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Este trabajo tiene como finalidad determinar la influencia del mensaje publicitario de la 
campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro en el posicionamiento de marca en 
alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. Para 
poder determinar esta influencia, se encuestó a 27 alumnos del Colegio Privado Sor Ángela 
Lecca, Breña. El instrumento que se usó fue una encuesta en la escala de Likert, la cual fue 
validad por 5 expertos y se aplicó la prueba de coeficiente de V de Aiken, donde el resultado 
obtenido fue de 96% y obteniendo en la prueba de Coeficiente de Alpha de Cronbach 0.927, 
lo cual señala que el instrumento fue confiable.   
Tras ejecutar la encuesta en la población, los resultados fueron procesados a través del 
programa estadístico SPSS Versión 23 y se aplicó la prueba de Regresión Lineal para validar 
o negar la hipótesis nula. En este caso se obtuvo como resultado el valor de 0,665, el cual al 
ser comparado con la progresión tabulada indicó que sí influye de manera significante el 
mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro, en el 
posicionamiento de marca, en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor 
Ángela Lecca, Breña, 2018. De esta manera, se rechazó la hipótesis nula, aceptando la 
alternativa. En conclusión, el mensaje publicitario de la campaña publicitaria “Prepago 
Chévere” influye en el posicionamiento de marca, debido a que el mensaje publicitario 
permanece en la mente del consumidor ocasionado por un eficaz proceso de comunicación, 
donde la claridad, concisión y facilidad de recordación son claves para relación de la marca 
con la campaña. El tipo de investigación  fue descriptivo - explicativo, no experimental - 
transversal. 
Palabras claves: 









This investigation has the purpose of influencing the advertising message of the campaign 
"Prepaid Chévere" of the Claro company in the positioning of the brand in students of the 
4th - 5th year of Secondary School Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. To be able to determine 
this influence , we surveyed 27 students from the Private School Sor Ángela Lecca, Breña. 
The instrument he used was a survey on the Likert scale, which was validated by 5 experts 
and was applied to the Aiken V coefficient test, where the result was 96% and obtained in 
the Alpha Coefficient test. of Cronbach 0.927, which indicates that the instrument was 
reliable. 
 
Transfer the survey in the population, the results were processed through the statistical 
program SPSS Version 23 and the Linear Regression test is applied to validate or deny the 
null hypothesis. In this case, the result was the value of 0.665, which when compared to the 
tabulated progression that significantly influences the advertising message of the "Prego 
Chévere" campaign of the Claro company, in brand positioning, in students from 4th to 5th 
year of Secondary School Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. In this way, the null hypothesis 
was rejected, accepting the alternative. In conclusion, the advertising message of the 
advertising campaign "Prepaid Chévere" influences brand positioning, because the 
advertising message remains in the mind of the consumer caused by an irremovable 
communication process, where clarity, conciseness and ease of recall they are key to the 
relationship of the brand with the campaign. The type of research was descriptive - 
explanatory, non experimental - transversal. 
 
Keywords: 









I. INTRODUCCIÓN  
1.1 Realidad Problemática  
En la actualidad, la diversidad de operadoras móviles dentro de un país, obliga a las empresas 
a elaborar nuevas estrategias publicitarias para llegar a su público objetivo/target. De esta 
manera, la concepción de un mensaje publicitario será la herramienta por cual se logre ganar 
o recuperar un nuevo porcentaje del mercado y posicionar la marca dentro la mente del 
consumidor. 
Por lo general, la publicidad es la principal herramienta persuasiva e influenciadora para el 
consumidor de a pie, la cual es dirigida a través de canales ATL (Above the line) y BTL 
(Below the line) para asegurar la comunicación con su target. Por un lado, los medios ATL 
son considerados como los medios masivos: La televisión, radio, cine, medios impresos e 
internet. Por otra parte, tenemos a los medios BTL, los cuales son considerados como medios 
no convencionales y de menor costo, por ejemplo: las promociones, activaciones, 
merchandising, entre otros. 
Día a día, el ser humano es expuesto ante múltiples mensaje publicitarios, siendo los medios 
de comunicación el nexo entre ellos y lo que quiere decir la marca. Es así que la construcción 
de un mensaje, el saber qué se dirá, resulta de suma importancia a la hora elaborar cualquier 
tipo de publicidad, ya sea un pequeño volante o un simple jingle, se debe de considerar qué 
queremos decir y de qué manera deseamos que llegue a nuestro público final para poder 
marcar una diferencia de nuestra competencia. 
Por otro lado, el posicionamiento de la marca simboliza a la parte que ocupa ella dentro de 
la mente del consumidor. Muchas personas a la hora de pensar en algún producto 
determinado tienen en la mente aunque sea un promedio mínimo de tres marcas. ¿Cómo se 
origina esto? Básicamente a través de la recordación de algún  tipo de publicidad de 
determinada marca – un buen mensaje publicitario - que perduró en la mente del consumidor 
y ahora ocupa un espacio en ella.  
En Perú, las compañías que residen en nuestro territorio son Claro, Movistar, Entel y Bitel. 
Dichas operadoras, brindan los servicios de llamadas, mensajes de texto e internet y además, 
venden equipos de diversas marcas de telefonía móvil. De esta manera, ellas se enfrascan en 
una lucha constante para poder liderar el mercado y buscar llegar a una cierta etapa de vida 
llamada posicionamiento, la cual penetra y habita la mente del consumidor.  
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Es así como Claro en su campaña “Prepago Chévere”, mezcló lo sonoro y lo audiovisual 
para crear un mensaje publicitario, el cual a través de su eslogan cantado y el uso de los 
populares “lentes” se convirtió en tendencia, tanto en la vida cotidiana de las personas como 
en los medios de comunicación digital. Dicha campaña, fue realizada por la agencia 
YoupanquiBBDO, junto a la casa de audio Sordo  e informa los beneficios de pertenecer a 
un contrato libre de pagos mensuales, en pocas palabras ser un “prepago” y va destinada a 
personas que recargan tres soles, cinco soles y diez soles diarios o semanales.  
Además, cabe recalcar que esta campaña cuenta con publicidad televisa, radial, periódicos, 
paneles y redes sociales; generando así un mayor efecto en la mente del consumidor a través 
de la persuasión. Es por eso que se dará el presente trabajo de investigación, para determinar 
cómo influye el mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro, 
en el posicionamiento de marca.   
1.2 Trabajos Previos  
Según, Medrano, Y. (2015) en su tesis de licenciatura  “Relación entre el mensaje 
publicitario de la campaña social y la concientización acerca de seguridad vial en los 
peatones de 25 a 29 años, San Juan de Lurigancho”, establece como objetivo general  
determinar la relación entre el mensaje publicitario de la campaña social “Cambiemos de 
actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años 
en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto – San Juan de Lurigancho. Asimismo, el autor 
empleó la Investigación Cuantitativa y un diseño de investigación No experimental, se ubicó 
en el Nivel de Investigación Correlacional. En la investigación se aplicó la técnica de 
encuesta y como instrumentos se usó un cuestionario. La población a considerar fue 99 mil 
885 personas del distrito de San Juan de Lurigancho, posteriormente se realizó un muestreo 
probabilístico y se obtuvo la cantidad de 391 personas. En los resultados, Medrano identificó 
que la mayor parte de los encuestados recuerdan la frase que se usó en la campaña 
“Cambiemos de actitud”; además, supo a través de este cuestionario que la publicidad 
emitida en la televisión fue fundamental para el conocimiento de la campaña. Finalmente, 
concluyó que existe una relación entre el mensaje publicitario de la campaña social 
“Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los peatones 
de 25 a 29 años en Las Flores, Azcarrunz y Azcarrunz Alto - San Juan de Lurigancho en 
relación a sus resultados obtenidos.  
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Según, Sotomayor, I. (2017) en su tesis de licenciatura “Influencia del mensaje 
humorístico en la publicidad del spot televisivo Gánate un viaje recontra like de 
Scotiabank en conocimiento de marca de jóvenes universitarios trujillanos”, establece 
como objetivo general determinar la influencia del mensaje humorístico en la publicidad del 
spot televisivo “Gánate un viaje recontra like de Scotiabank” en el conocimiento de marca 
de jóvenes universitarios entre 18 y 25 años de edad de la Universidad Privada del Norte en 
la ciudad de Trujillo en 2017. Asimismo, el autor empleó la Investigación Cuantitativa y un 
diseño de investigación No experimental, se ubicó en el Nivel de Investigación 
Correlacional. En la investigación se aplicó la técnica de encuesta y grupo focal, donde se 
aplicó el instrumento de encuesta y se realizó un focus group. La población a considerar fue 
de 10 000 jóvenes trujillanos de ambos sexos estudiantes de la Universidad Privada del Norte 
entre 18 y 25 años de edad, posteriormente se realizó un muestreo probabilístico y se obtuvo 
la cantidad de 370 estudiantes. En los resultados, Sotomayor identificó que sus encuestados 
lograron reconocer el spot publicitario por el nombre, imágenes, así como también reconocer 
el mismo banco al cual pertenece; además, registró que más de la mitad de sus encuestados 
recuerda el servicio que promociona el spot publicitario. Finalmente, concluyó que el 
mensaje humorístico influye significativamente en el conocimiento de marca de jóvenes 
estudiantes de la UPN entre 18 y 25 años de edad; la cual se apoya en el potencial de generar 
un vínculo emocional con el joven consumidor. 
Según, Pérez O. (2016) en su tesis de licenciatura “La influencia del jingle publicitario 
“prepago chévere” de la empresa CLARO, en el posicionamiento marca en los jóvenes 
del E.I 3057 Santa Rosa de Carabayllo en el año 2016”, establece como objetivo general 
determinar la influencia del jingle publicitario “prepago chévere” de la empresa CLARO, en 
el posicionamiento de marca en los jóvenes de 18 a 24 años I.E 3057 Santa Rosa de 
Carabayllo el año 2016. Asimismo, el autor empleó la Investigación Cuantitativa y un diseño 
de investigación No experimental, se ubicó en el Nivel de Investigación Explicativo. En la 
investigación se aplicó la técnica de encuesta y como instrumentos se usó un cuestionario. 
La población a considerar fue 300 alumnos, posteriormente se realizó un muestreo 
probabilístico y se obtuvo la cantidad de 108 jóvenes de 18 – 24 del E.I Miguel Grau turno 
noche San Juan de Lurigancho en el 2016. En los resultados, Pérez identificó que la mayor 
parte de sus encuestados recuerdan con facilidad el mensaje publicitario de la campaña 
“Prepago Chévere”; además, la mayoría de ellos prefiere la marca debido a sus precios 
accesibles.  Finalmente, concluyó que existe influencia entre el jingle publicitario de Prepago 
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chévere y el posicionamiento de marca en los alumnos Ceba turno noche del I.E San Rosa 
de Caraballo N°3057 en el 2016. Es así que los encuestados perciben el jingle publicitario 
de una manera clara y concisa, lo cual logra una recordación de marca y la diferencian de su 
competencia.  
Según, De la Cruz, Y. y Su, K. (2016) en su tesis de licenciatura “El marketing directo y 
su relación con el posicionamiento de marca de una empresa productora de eventos”, 
establecen como objetivo general determinar la relación entre el Marketing directo como 
herramienta de comunicación y el posicionamiento de marca de la empresa de eventos Kalú 
Producciones de la ciudad de Trujillo, en el año 2016. Asimismo, los autores emplearon la 
Investigación Cuantitativa y un diseño de Investigación No experimental, se ubicó en el 
Nivel de Investigación Correlacional. En la investigación se aplicó la técnica de encuesta y 
como instrumentos se usó un cuestionario. La población a considerar fue de 580 clientes de 
Kalú Producciones S.A.C, posteriormente se realizó un muestreo probabilístico y se obtuvo 
la cantidad de 174 clientes. En los resultados, De la Cruz y Su, identificaron que la mayoría 
de sus encuestados consideran que el precio es el atributo de preferencia al adquirir un 
producto; además, casi cerca de la mitad de encuestados, prefieren la marca en Kalú cuando 
necesitan contratar el servicio de eventos. Finalmente, concluyó que existe una fuerte 
relación entre sus variables, el marketing directo como herramienta de comunicación y el 
posicionamiento de marca de la empresa Kalú Producciones de la ciudad de Trujillo en el 
año 2016 en relación a sus resultados obtenidos.  
Según, Huamán, S. (2017) en su tesis de licenciatura “Comportamiento del consumidor y 
posicionamiento de la marca Rogger’s tienda Jr. Cajamarca, en la provincia de 
Huancayo, 2017”, establece como objetivo general determinar si existe relación entre el 
comportamiento del consumidor y el posicionamiento de la marca Rogger´s, tienda Jr. 
Cajamarca, provincia de Huancayo al año 2017. Asimismo el autor empleó la Investigación 
Cuantitativa y un diseño de Investigación No experimental, se ubicó en el nivel de 
Investigación Correlacional. En la investigación se aplicó la técnica de encuesta y como 
instrumentos se usó un cuestionario. La población a considerar fue de 800 clientes de la 
marca Rogger’s tienda Jr. Cajamarca, en la provincia de Huancayo, 2017 y posteriormente 
se realizó un muestreo probabilístico y se obtuvo la cantidad de 260 clientes. En los 
resultados, Huamán identificó consideran que gracias a sus dos medios de comunicación que 
esta marca usa es que las personas lograron conocer a la marca, lo cual fue a través de afiches 
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y radio; además, casi más de la mitad de encuestados consideran que la marca ha optado los 
valores y estilo de vida de su público objetivo, logrando así una empatía con el target. 
Finalmente, concluyó que existe una relación entre el comportamiento del consumidor y el 
posicionamiento de marca Rogger´s, tienda Jr. Cajamarca, en la provincia de Huancayo al 
año 2017. Además, se afirma que los factores culturales, sociales, personales, psicológicos 
del comportamiento del consumidor determinan la decisión a la hora de elegir alguna marca, 
en este caso. De esta manera, estos 4 factores inciden, pero no en gran trascendencia en la 
decisión del consumidor para elegir a Rogger´s en relación a sus resultados. 
Según, Castro, D. (2016) en su tesis de licenciatura “Nivel de recordación del jingle “Yo 
sé cuidar mi cuerpo”, realizado por el MINEDU en el verano de 1999, en personas entre 
25 a 29 años de la ciudad de Trujillo, 2016”, establece como objetivo general determinar 
cuál es el nivel de recordación del jingle “Yo sé cuidar mi cuerpo”, realizado por el Minedu 
en el verano de 1999 en las personas entre 25 a 29 años de la ciudad de Trujillo, 2016. 
Asimismo el autor empleó la Investigación Cuantitativa y un diseño de Investigación No 
experimental, se ubicó en el nivel de Investigación Correlacional. En la investigación se 
aplicó la técnica de encuesta y como instrumentos se usó un cuestionario. La población a 
considerar fueron los hombres y mujeres entre los 25 y 29 años de edad del distrito de 
Trujillo; los cuales son un total de 99, 902 personas y posteriormente se realizó un muestreo 
probabilístico y se obtuvo la cantidad de 381 personas del distrito de Trujillo. En los 
resultados, Castro, identificó que la mayoría de sus encuestados recuerda el jingle por la letra 
que contenía este spot publicitario; además, más de la mitad una vez considera que este spot 
sea renovado y difundido una vez más a través de los medios de comunicación. Finalmente, 
concluyó que existe un alto nivel de recordación del jingle “Yo se cuidar mi cuerpo” 
realizado por el Minedu en el verano de 1999 en las personas entre 25 a 29 años de la ciudad 
de Trujillo, 2016; donde se evidencia que la identificación sensorial subjetiva de la mayoría 
de encuestados, resalta la parte auditiva debido a que es la razón por la cual identifican el 
género musical y letra del jingle. 
1.3 Teorías Relacionadas al tema  
A la hora de hablar del mensaje publicitario, nos referimos al conjunto de elementos que 
tiene como fin captar la atención del público al cual una determinada marca se dirige. Dicho 
mensaje, busca vender un producto o servicio y cuenta con ciertas pautas para lograr la 
eficacia del mismo, beneficiando así a la empresa. De esta manera, esta campaña crea un 
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mensaje basado en elementos visuales y sonoros, los cuales posteriormente fueron 
transmitidos a través de los medios de comunicación, logrando así su propagación por el 
territorio peruano. De esta manera, el concepto que menciona Ramón (2012) es: 
 
El mensaje publicitario es aquella combinación de textos, imágenes, sonidos y símbolos que 
emiten una idea. Además, este tiene como fin captar la atención del receptor e informar de una 
manera adecuada la idea que trata de transmitir la marca, cumpliendo así sus objetivos 
establecidos en su campaña publicitaria (p. 2). 
 
Por años, las empresas y marcas han tratado de vender algo más que sus productos o servicios 
a sus consumidores, las sensaciones. Según, Gonzáles (2014) en su blog en línea, al ingresar 
a una empresa a trabajar o hacer prácticas pre profesionales, debemos de considerar que si 
aquella se encuentra al día en ámbito empresarial, no tratará de vender productos, sino 
objetos con significado emocional (p.1). 
Es por ello que dentro de esta necesidad de las empresas de querer vender algo más, nace la 
mercadotecnia o marketing, el cual es el conjunto de técnicas y estrategias para satisfacer las 
necesidades y los deseos del consumidor. Según Kotler (2001), citado por Vera (s.f.) en su 
diapositiva, el marketing es considerado como un “proceso social y de gestión a través del 
cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e intercambiando con 






   
 
Figura Nº 1. El marketing busca satisfacer las necesidades y deseos del consumidor. 
Fuente: Elaboración propia 
 
Por otro lado, la publicidad es una herramienta del marketing y es considerada como una 
comunicación o promoción estratégica que nos servirá para que el consumidor adquiera el 
DIRIGES LA 
NECESIDAD 




producto o servicio. Según Peña (2005), citado por Sotomayor (2017), en su tesis de 
licenciatura, la publicidad es una agrupación de métodos de comunicación que utiliza el 
marketing para dar a conocer las ventajas que tiene su producto o servicio sobre otros dentro 
de un mercado.  
De esta manera, una estrategia creativa se diferenciará entre las demás, logrando establecer 
la manera de cómo direccionamos y elaboramos el mensaje, el cual debe de diferenciarse 
entre otras de una manera clara y concisa para que así logre posicionarse dentro de la mente 
del consumidor o público objetivo. De esta manera, el concepto que menciona Gestiopolis 
(2001) es:  
La estrategia creativa tiene como meta determinar cómo es qué se va a comunicar lo que se 
va a decir en el mensaje publicitario. Además, esta debe de determinar cuál será manera más 
adecuada para llevar el mensaje al público objetivo o target (p.1). 
Es por ello que una buena elaboración del mensaje publicitario será el significado de la 
eficacia o no de nuestra campaña, teniendo en cuenta que una mala elaboración del “qué se 
dirá” nos podría llevar al fracaso. Según Kotler y Armstrong (2010), citados por Ramos 
(2012) en su blog en línea, no vale de nada una inversión millonaria en publicidad, si el 
mensaje no logra captar la atención adecuada y no es entendible por parte del target (p. 4). 
Dentro de la etapa de la comunicación en el ámbito publicitario, el mensaje es uno de los 
principales escalones del proceso. Los consumidores, necesitan conocer sobre el producto o 
servicio antes de adquirirlo, lo cual se realiza en la comunicación. Para Vera (s.f.) en su 
diapositiva, señala que la mercadotecnia o marketing no consta solo en la elaboración de un 
determinado producto, precio y venderlo al público en una plaza. Los consumidores deben 
de conocer antes el producto o servicio para poder adquirirlo o contratarlo y esta actividad 




Figura Nº 2. Proceso de comunicación en la publicidad. 
Fuente: Sotomayor, I. (2016, p. 20) 
 
La elaboración del mensaje está basado en un conjunto de signos, los cuales son generado 
y/o enviados por un emisor a un destinatario, al cual conocemos como receptor. Dicha 
información, es enviada a través de un canal o medio para ayudar en la transmisión de la 
misma (Redgráfica, s.f., párr. 3). Es así como el mensaje se convierte en una de las piezas 
importantes dentro del proceso comunicacional, debido de que es referencia al contenido 
que se convertirá en un nexo dentro de un grupo social. 
Según Morales (2007), citado Medrano (2015, p. 8) en su Trabajo Especial titulado la 
relación entre el mensaje publicitario de la campaña social y la concientización hacer de 
seguridad vial en los peatones de 25 a 29 años, San Juan de Lurigancho, indican que el 
mensaje cuenta con 3 elementos: el contenido, la estructura y el estilo. Además, cuando el 
contenido es entendible se facilita la comprensión y cambio de actitud por parte del público. 
Caso contrario, no debemos de saturar al receptor porque de alguna u otra forma no 
dejaríamos una buena sensación.  
Como se sabe, un buen mensaje elaborado debe de informar, persuadir y ser recordado, pero 
si hablamos de características fundamentales, la brevedad se convierte en algo indispensable 
para ello, logrando así una mayor recepción del mismo y poder ser recordado con mayor 
facilidad. Para Fernández (2005) citado por Pérez (2016) en su tesis de licenciado, señala 
que para que el mensaje sea efectivo, la brevedad es la característica fundamental que tiene 
que presentar el mensaje (p. 17). 
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Dentro de la etapa de creación de la estrategia comunicativa de una campaña publicitaria, se 
tiene que considerar también aquellas herramientas que puedan reforzar nuestro mensaje que 
será emitido a nuestro público objetivo o target. De esta manera, en la necesidad de crear 
estímulos a la hora que el comprador realice el acto final, nace el eslogan, el cual es 
considerado como un texto publicitario que representa la esencia de la marca y es concebido 
para reforzar el mensaje que se quiere transmitir al público. De esta manera, Jakobsen 
(2000), citado por Pérez (2016) en su tesis de licenciado, señala que el eslogan es como una 
“fórmula verbal concisa y elegante en la que se encierra lo sustancial del mensaje que se 
pretende comunicar” (p.204). 
Es por ello que podemos entender que el eslogan es aquella forma mediante la cual se logra 
direccionar nuestro mensaje de una manera más breve y simple, logrando así la permanencia 
del mismo dentro de la mente del público objetivo o target, reforzando así el mensaje que la 
campaña publicitaria quiere comunicar. 
Para Lozzi (2016), en su video blog, este texto publicitario debe de cumplir las siguientes 
funciones dentro de la campaña publicitaria de una determinada marca:  
• Debe de reforzar el mensaje 
• Debe de diferenciar el producto o servicio de la competencia 
• Debe de atraer la atención 
• Debe de evocar una idea.  
Por otro lado, según Dabián (2018) en su video blog, indica que la elaboración de este texto 
publicitario debe de reunir las siguientes características para que se logre su efectividad: 
• Breve y sencillo  
• Recordable y simple 
• Brinda atributos  
• Honesto 
• Describir la organización 
• Contener la emoción adecuada 
• Simple 
• Debe de presentar una promesa 
• No debe de ser atemporal 
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• Debe mostrar los beneficios vinculados a una emoción 
• Contener valores de la misión compartida 
• Memorable 
• Debe de rimar  
• Iniciar con una orden  
Para Russell & Lane, (2001), citados por Pérez (2016), en su tesis de licenciado, indica que 
aquel mensaje publicitario que se encuentra dentro del eslogan, nos señala aquellos atributos 
y beneficios del producto o servicio y trata de poder establecerla dentro de un mercado (p. 
16). 
Dentro de ella, la brevedad del eslogan y la atracción que este pueda ocasionar, facilitarán 
la recordación por parte de público, logrando así una mejor recordación frente la a 
competencia. Además, se logra el estímulo que se busca obtener mediante esta frase, la cual 
hace al consumidor recordar las características y beneficios que este servicio o producto le 
ofrecen a la hora de contratarlos o adquirirlos. Para Gómez (s.f.), en su blog en línea, el 
eslogan es de suma importancia, debido a que es el primer contacto con el público objetivo 
o target; además, este debe de ser atrayente y pegadizo (párr. 2). 
De esta forma, el eslogan es aquel texto publicitario que expresa la ventaja principal del 
producto o servicio y que se repite a lo largo de toda la campaña publicitaria. 
Por otro lado, el canal de comunicación cumple un papel fundamental en este proceso, 
debido a que estamos hablando principalmente del medio por el cual se transmitirá nuestro 
mensaje. Dicho medio, debe de contar con ciertos elementos para que sean de beneficio para 
el traslado del mismo. Para Morales, Moya y Gaviria (2007), citados por Medrano (2015), 
señalan que una buena elección de medio de comunicación para transmitir el mensaje 
significará la eficacia del mismo. Además, indican que si el mensaje está adecuado para ser 
transmitido a un medio impreso, este ayudará debido a su complejidad, mientras que si se 
opta por un medio de comunicación audiovisual, el cual debido a su alcance hacia el público 
tendrá una mayor decodificación de mensajes simples (p.478). 
Para Instasent (2017), aquellos medios o canales de comunicación son estos canales que 
sirven de base para la transmisión de mensaje hacia el receptor, los cuales pueden ser la 
radio, televisión, internet, periódicos y otros que podemos usar para llegar a los clientes 
29 
 
establecidos.(párr. 1). De esta manera, los medios de comunicación cumplen un rol 
fundamental en el proceso de comunicación. 
Como se sabe, los medios de comunicación para la publicidad se conforman en dos grupos 
específicamente: ATL, above the line, "sobre la línea" y BTL, below the line, "bajo la línea". 
El primero, engloba a todos los medios de comunicación masiva e implica un mayor 
presupuesto económico debido a que el costo es más elevado. Entre ella, la publicidad en la 
televisión suele ser la más recurrida para las marca debido a su alcance y mayor accesibilidad 
del público. De esta manera, el portal de PQS (2016), indica que la publicidad elaborada 
para ser transmitida a través de la televisión puede ser muy eficaz a la hora de establecer una 
imagen para un producto o marca, debido a que estos mensajes pueden ser compuestos por 
emociones y pueden crear empatía con los televidentes, además de trasladarlos a la situación 
que se le presenta a través de la pantalla (párr. 2). 
Además, otro medio de comunicación que más usan las marcas para poder emitir sus 
mensajes publicitarios son las radios debido a su inmediatez. Según el portal de Mi Empresa 
Propia (2016), “[…] las personas recuerdan más lo que oyen que lo que ven” (párr. 11). Cabe 
mencionar que dentro de estos medios masivos también están inmersos los medios de 
comunicación escrita como los periódicos, revistas, entre otros.   
Por otro lado, los medios BTL o below the line, "bajo la línea", engloba a los medios de 
menor presupuesto económico, los cuales generan mayor impacto y tienen mucha más 
interactividad con el consumidor. Según el portal ConexionEsan (2015), este tipo de 
comunicación transmitida por estos medios es mucho más directa y personalizada con los 
clientes; además, indica que este medio es capaz darnos una respuesta más exacta en menor 
tiempo. Por otro lado, en temas económicos, esta no demanda mucha inversión económica 
a comparación de otros medios, logrando así grandes ahorros para las empresas (párr. 4) 
De esta manera, se entiende que existe una mayor capacidad de decodificación por parte del 
receptor al ser expuesto ante un mensaje transmitido a través de un medio BTL. Por otro 
lado, los medios ATL, tienen un mayor alcance debido a su capacidad de transmitir 
contenidos de una forma más masiva. 
Al hablar de posicionamiento de marca, nos referimos netamente al lugar que ocupa la marca 
dentro de la mente del consumidor. De esta manera, las marcas buscan a través de sus 
diversas estrategias diferenciarse del resto de su competencia. Es así como el concepto de 
posicionamiento que menciona Espinoza (2014) es que el posicionamiento de marca brinda 
a la empresa una idea propia dentro de la mente del cliente, lo cual le ofrece la capacidad de 
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diferenciarse de la competencia. Por otro lado, esta idea es producida a través de la constante 
comunicación por parte de la marca, la cual informa de sus atributos, beneficios o aquellos 
rasgos diferenciadores hacia nuestro público objetivo o target (párr. 1).  
Es así como el posicionamiento de marca no está basado solo en la ocupación de un peldaño 
dentro del crecimiento de una marca dentro del mercado, sino también en la mente de los 
consumidores. Según Kotler y Armstrong (2003), citados por De la Cruz, Y. y Su, K. (2016) 
en su Trabajo Especial de Grado Titulado el marketing directo y su relación con el 
posicionamiento de marca de una empresa productora de eventos, señalan que “[…] Las más 
fuertes marcas van más allá y se posicionan en fuertes creencias y valores, involucrando a 
los clientes en un nivel profundo y emocional” (p. 29).  
De esta manera, se puede entender que el posicionamiento de marca busca más allá que solo 
establecerse en un mercado, sino también busca ocupar aquel espacio en la mente del 
consumidor en base a ciertos factores que logren que esta marca ocupe aquel lugar y puede 
diferenciare de la competencia. Según Kotler (2008), citado por Rufino (2016) en su tesis de 
licenciado, señala que el posicionamiento implica el establecimiento de los atributos y 
beneficios diferenciadores de la marca, logrando así distinguirse en la competencia por 
ocupar un espacio dentro de la mente del consumidor (p.18). 
Si bien es cierto, muchas marcas día a día tratan de crecer dentro del mercado, pero no 
consideran que el campo ha cambiado a un plano cognitivo, en el que una determinada marca 
ya no busca solamente vender un producto, sino que ahora venden sensaciones, las cuales se 
implantan en la mente y son reconocidas por los consumidores a la hora de compararlas con 
la competencia. 
En la actualidad, algunas marcas desconocen que los consumidores las reconocen mediante 
sus beneficios y no por sus precios, debido a que el público objetivo se centra en aquellos 
atributos que les brindan para así poder diferenciarlas contras y posteriormente ser escogidas 
por ellos.  Según Kotler y Amstrong (2003), citados por De la Cruz, Y. y Su, K. (2016), en 
su trabajo de licenciado, señal que el posicionamiento es la forma mediante la cual los 
clientes dan significado al producto a través de las características más importantes, es decir, 
el espacio que ocupa la marca en la mente del consumidor se determina en la comparación 
con la competencia de la marca (p. 27). 
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De esta manera, se debe de tener a consideración que toda marca busca diferenciarse de 
otras, ya sea por el precio, presentación o beneficio; las marcas buscan determinadamente 
apartarse de ese grupo de marcas “iguales” y poder destacar entre ellas. Es por ello que 
cuando una marca inicia en el mercado o se encuentra en un proceso de crecimiento, busca 
la mejor forma de poder diferenciarse de ellas y la plasma en una estrategia comunicacional 
atractiva para su público objetivo o target. Según Trelles (2015), señala que el 
posicionamiento “[…] es el primer paso en los negocios, definiendo para esto lo que se 
denomina el “ángulo mental competitivo […]” (p. 35).   
Por otro lado, existen ciertos errores a la hora querer posicionar un producto o servicio de 
un mercado, siendo la estrategia la responsable de ello y origina los siguientes errores: 
• Subposicionamiento  
Este error cuando la marca, no ha destinado mucho esfuerzo en el apartado de la difusión 
y el público no la conoce. 
• Sobreposicionamiento 
Se refiere a que cuando la marca en su afán de querer vender más y captar más público, 
esta ofrece beneficios que en realidad no puede cumplir. 
• Posicionamiento confuso 
 Su mismo nombre lo dice, el consumidor, cofunde los valores de la marca, 
relacionándolas con otras; ocasionando así un ruido en el proceso de compra. 
• Posicionamiento dudosa 
Este error, es el más difícil de subsanar para muchas marcas, debido a que en este punto 
a pesar de todo el esfuerzo que haga la marca, el público objetivo o target, no creerá en 
su palabra y en lo que ofrece; siendo este el erro más complicado en subsanar.  
Por otro lado, dentro del posicionamiento de marca existen ciertas estrategias que pueden 
ser usadas por las marcas como el posicionamiento por atributos, donde el producto o 
servicio, se posiciona en la mente del consumidor mediante las características o atributos 
que este presente y que nuestra competencia no, además de ser relevantes para nuestro 
público objetivo o target como son el precio o las promociones que este nos puede brindar. 
Para Kotler (2005), citado por Pérez (2016), en su trabajo de licenciado, señalan que el 
posicionamiento es entendido por aquellas características o atributos únicos que brinda aquel 
producto o servicio en relación a la competencia, logrando así un espacio en la mente del 
consumidor basándose en aquella comparación con la competencia de la marca (p.19) 
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De esta manera, los atributos aspectos diferenciadores captados por los consumidores en 
relación a la competencia, lo cual origina que este consumidor diferencia entre lo que lo una 
marca a comparación de otra. Para Purizaca (2015), en su tesis de licenciado, indica que el 
posicionamiento por atributos es el más clásico de todos, debido a que da a conocer las todas 
las características de nuestro producto o servicio. Además, indica que es el más valorado por 
el público objetivo o target. (p.45). 
Por otro lado, según Torreblanca (2014), en su blog en línea, señala los atributos de un 
producto o un servicio pueden hacer referencias a ciertas cualidades que estos presenten 
como (párr.4): 
• Aquellas propiedades que puedan determinar su uso 
• Calidad que este puede ofrecer en relación a estándares del mercado 
• El precio, el cual cumple un papel fundamental 
• El packaging, el cual hace referencia al envase y es clave para la percepción del producto 
e incluso de un servicio 
• El diseño relacionado a la personalidad de la marca  
• La marca como representación activa de la empresa 
Por otro lado,  se indica que este posicionamiento por atributos, nace a raíz de aquellas 
cualidades que presenta la marca en comparación a otras, las cuales no fueron consideradas 
por otras, pero sí por esta, logrando así, resaltar entre las otras y sean mucho más llamativas 
para el consumidor. Para Espinoza (2014), en su blog en línea, señala que el atributo es una 
de las principales estrategias del posicionamiento de marca, además, indica que aquella esta 
estrategia se basa en la característica del producto o servicio como como rasgo diferenciador. 
Además,  se menciona que mientras más atributos o características se trata de posicionar 
resultará más difícil (párr. 5). De esta manera, aquella característica diferenciadora se 
convierte en una ventaja competitiva frente a las otras marcas.  
Otra estrategia usada para logra el posicionamiento es la que se da por beneficios, la cual 
implica básicamente sobre las cosas que uno como consumidor final puede ganar a la hora 
de adquirir el producto o contratar un servicio de una determinada. En este aspecto, se busca 
destacar el beneficio del producto o servicio para que así, el consumidor recuerde la marca 
por aquella ganancia que podría obtener al adquirirla. Para Emprendepryme (s.f.), en su 
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portal web, señala que si la empresa brinda ciertos beneficios adicionales, será más fácil 
conseguir un impecable posicionamiento en la mente del consumidor (párr. 8). 
En este punto, el público objetivo o target, tiene la capacidad de identificar cuando una 
marca ofrece algo que otra no. De esta manera, aquel producto o servicio es adquirido por el 
consumidor tras evaluar los beneficios posicionados que este ofrece en relación a la 
competencia de la marca. 
De esta forma, el posicionamiento por beneficios se convierte en aquella estrategia más 
inteligente y beneficiosa para el público o target, debido a que la marca se ve en la obligación 
de investigar en el mercado qué es lo que el público o target busca en realidad de un producto 
o servicio. Para Ruffino (2016), esto ayuda a detectar lo que en realidad se busca de una 
marca según las necesidades y deseos de los consumidores (p.19).   
Por otro lado, según indica el portal web, Grupographic (2017), se crea una especie de 
fidelización por parte del cliente, debido a que la marca satisface y cubre necesidades que 
no habían planteado en un inicio (párr. 4). De esta forma, el público objetivo o target, al 
percibir que se le brindan ciertos beneficios que este no habría tomado a consideración, 
empieza a distinguir a la marca de otras, logrando así dicho posicionamiento.  
Para EAE Busines School (s.f.), en su portal web señalan que establecer una fidelización 
directa es fundamental en toda empresa dedicada al cliente, debido a que esta puede 
establecer una relación de largo plaza entre empresa – cliente, es decir que se convierta en 
un consumidor constante de nuestro producto o servicio (párr. 2).  
Según los Servicios Globales de Marketing (2016) la notoriedad de marca, está relacionada 
al conocimiento que se tiende de una determinada marca, la cual a través de su servicio o 
producto, logra que el consumidor retenga información de ella en la su mente (párr. 2). De 
tal manera, se puede entender que la notoriedad de marca está orientada al conocimiento de 
ella y también a las capacidades del consumidor para asociar rasgos.  
En la actualidad, el consumidor de a pie tiene la capacidad de relacionar la marca con los 
beneficios que esta puede ofrecerle, de tal forma que este pueda distinguirla en relación a la 
competencia.  Según Zorraquino (s.f.), en su portal web, señala que esto depende del grado 
en el que el público haya sido expuesto a la información brindada por la marca en mensaje 
publicitario (párr. 1). 
34 
 
Dentro de la publicidad, la notoriedad de la marca forma parte de uno de los principales 
objetivos de la publicidad, los cuales según Rodríguez, Suarez y García (2008), citados por 
Sotomayor (2017), señalan que es fundamental que los consumidores recuerden la marca. 
Además, mencionan que hacer publicidad basada en que el cliente debe de recordar a la 
empresa es la manera adecuada para lograrlo (p. 21).  
Como mencionamos, la notoriedad de marca está relacionada a la información que se tiene 
de cierta marca, la cual se encuentra en un ámbito cognitivo debido a que el consumidor 
retiene datos de la misma, logrando así poder diferenciar y recordarla cuando se encuentra 
frente a sus competidores directos e indirectos, calificándola como un factor diferencial a la 
hora de la compra. Según DAP (2016), en su portal web, señala que “es evidente que si una 
empresa o producto consigue notoriedad, va a tener una ventaja diferencial respecto a su 
competencia, generando lo más seguro un aumento de ventas” (párr. 2). 
De tal forma, podemos entender que la notoriedad de marca es un factor diferencial frente a 
otros, debido a que si un consumidor conoce acerca del producto o servicio, confiará en lo 
que se le brinda y no tendrá dudas en elegir la marca por sobre encima de otras sin importar 
el amplio mercado. 
Dentro de las teorías que fundamentan la investigación, contamos con la teoría de la 
persuasión, la cual según Moya (1999), indica que se trata de cambiar la conducta del público 
objetivo o target a través de mensajes persuasivos. De esta manera, Moya (1999), citado por 
Medrano (2016) en su trabajo de licenciado, señala lo siguiente: 
[…]La eficacia de un mensaje persuasivo depende fundamentalmente del efecto 
que produzcan en el receptor cuatro elementos claves: a) la fuente (quién es el 
emisor del mensaje: su experiencia, sinceridad, atractivo, semejanza con el 
receptor, poder); b) el contenido del mensaje (calidad de los argumentos, 
incentivos que promete, organización, claridad, si pone el énfasis en los aspectos 
racionales o emocionales); c) el canal comunicativo (por ejemplo, visual o 
auditivo, directo o indirecto), y d) el contexto (relajado o serio, agradable o 
desagradable, distracciones) (p. 14) 
De esta manera, entendemos que no solo basta con una buena elaboración del mensaje, sino 
que esta debe persuadir al público objetivo o target. Además, que tras un determinado 
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periodo de tiempo en el que el mensaje es recibido por el receptor llega modificar el 
comportamiento del mismo logrando conseguir los objetivos establecidos por la marca.  
Por otro lado, contamos con la teoría de la frecuencia eficaz, la cual fue elaborada por 
Thomas Smith en 1885, quien nos indica que la audiencia debe de estar expuesta frente al 
anuncio luego de un determinando número de veces para que se cumplan los objetivos 
establecidos por el anunciantes. De esta manera, se traslada esta teoría al proceso de 
comunicación publicitario donde el espectador es bombardeado repetitivamente por 
anuncios publicitarios mientras se encuentra cerca de un medio de comunicación. De esta 
manera, Zorraquino (s.f.) señala que la frecuencia es un “indicador del número de veces que 
un mismo usuario se expone a un mensaje publicitario durante un periodo de tiempo 
determinado” (párr.1). 
Como se sabe, día a día estamos rodeados de mensajes publicitarios que son emitidos por 
los medios de comunicación con el pasar de las horas, es por ello que e 
sta teoría refleja el cómo un mensaje publicitario puede persuadir a un público con ayuda de 
la frecuencia de emisión del mensaje que es direccionado a través de un canal de 
comunicación para así llegar al receptor o en este caso, el público objetivo o target.   
1.4 Formulación al problema  
Problema General 
¿De qué manera influye el mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” de la 
empresa Claro en el posicionamiento de marca en alumnos del Colegio Privado Sor Ángela 
Lecca, Breña, 2018? 
Preguntas específicas  
¿De qué manera influye el  mensaje de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro 
en el posicionamiento por atributo en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado 
Sor Ángela Lecca, Breña, 2018? 
¿De qué manera influye el eslogan de la campaña “Prepago Chévere”  de la empresa Claro 
en el posicionamiento por beneficios en alumnos del 4º- 5º de secundaria  del Colegio 
Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018? 
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¿De qué manera influye el canal de comunicación usado en la campaña “Prepago Chévere” 
de la empresa Claro en la notoriedad de marca en alumnos del 4º- 5º de secundaria del 
Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018? 
1.5 Justificación del estudio 
El siguiente trabajo se justifica por lo siguiente  
Justificación teórica 
El presente trabajo tiene como propósito aportar a futuras investigaciones, con un estudio 
relacionado al mensaje publicitario y el posicionamiento de marca, donde se analicen la 
relación entre ellas mismas. De esta manera, se busca resaltar el tema específico entre estas 
dos variables de suma importancia en el mundo de la publicidad, la cual es una herramienta 
del marketing. Además, dicha investigación tiene como fin convertirse en una prueba 
científica sobre la relación de estas variables, mensaje publicitario y posicionamiento de 
marca, debido a que no se encuentran muchos estudios en relación a ellas, lo cual permitirá 
consolidar una respuesta para a generaciones en sus posteriores investigaciones.  
Justificación aplicativa o práctica 
Este trabajo de investigación brindará  a toda marca que desee mejorar su posicionamiento 
y de esta manera sepa establecer un plan estratégico de comunicación a futuro para su 
fortalecimiento dentro del mercado y la mente del consumidor. Cabe recalcar que dicha 
investigación no solo brindará la información a una determinada marca, sino también a otras 
que inicien en este mundo de servicios de comunicación. 
1.6 Hipótesis 
Hipótesis General 
Hi: El mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro influye 
significativamente en el posicionamiento de marca en alumnos del 4º- 5º de secundaria del 
Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Ho: El mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro no 
influye en el posicionamiento de marca en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio 
Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Hipótesis específicas  
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Hi: El mensaje de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro influye 
significativamente en el posicionamiento por atributos en alumnos del 4º- 5º de secundaria 
del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Ho: El mensaje de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro no influye en el 
posicionamiento por atributos en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor 
Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Hi: El eslogan de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro influye 
significativamente en el posicionamiento por beneficios en alumnos del 4º- 5º de secundaria 
del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Ho: El eslogan de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro no influye en el 
posicionamiento por beneficios en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor 
Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Hi: El canal de comunicación usado en la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro 
influye significativamente en la notoriedad de marca en alumnos del 4º- 5º de secundaria del 
Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Ho: El canal de comunicación usado en la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro 
no influye en notoriedad de marca en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado 
Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
1.7 Objetivo 
Objetivo General  
Explicar la influencia del mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” de la 
empresa Claro en el posicionamiento de marca en alumnos del 4º- 5º de secundaria del 
Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Objetivos específicos 
Establecer la influencia del mensaje de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro 
en el posicionamiento por atributos en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado 
Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
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Establecer la influencia del eslogan de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro 
en el posicionamiento por beneficios en alumnos del 4º - 5º de secundaria del Colegio 
Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Establecer la influencia del canal de comunicación usado en la campaña “Prepago Chévere” 
de la empresa Claro en la notoriedad de marca en alumnos del 4º- 5º de secundaria del 
Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
 
II. MÉTODO  
2.1 Diseño de investigación  
Para este presente trabajo nos basaremos en un enfoque positivista - cuantitavo, el cual 
permite medir la realidad a través de instrumentos. Además, se usará un análisis estadístico 
para obtener resultados y contrastar hipótesis en nuestro problema de investigación. Según 
Hernández (2010), esta investigación nace de una idea, la cual luego será contextualizada 
para obtener objetivos y preguntas dentro de nuestra investigación; posteriormente se 
elaborarán hipótesis para ser contrastadas luego con los resultados (p. 4). 
Por otro lado, el nivel de investigación que tiene este trabajo es descriptivo – explicativo. 
Dicha investigación es descriptiva debido a que se van a describir los rasgos y características 
de la realidad en estudio. Para Hernández (2010), señala que los las investigaciones 
descriptivas, buscan determinar las propiedades, cualidades y los perfiles de personas, 
agrupaciones, comunidades, procesos, objetos u otro fenómeno a analizar (p. 80).  
Además, la investigación es explicativa, debido a que se va a determinar si una de las 
variables ejerce acción sobre la otra; la cual puede ser un efecto, contribución o incidencia. 
Para Hernández (2010), señala que esta investigación trata de explicar la causa de eventos o 
fenómenos físicos o sociales. Además, trata de explicar el por qué sucede un fenómeno y en 
qué situación se encuentra. (p. 84).  
Con respecto al tipo de investigación, esta es aplicada porque explica un fenómeno dentro 
de un espacio y tiempo. Según Cegarra (2011), señala que se buscará la respuesta al 
fenómeno a través de una aplicación de instrumento de medición (p. 42). 
Por último el diseño de investigación es no experimental, debido a que no se manipularan 
las variables y solo serán observadas para ver cómo se desarrollan dentro de una realidad.  
De esta manera, se entiende que las variables no serán manipuladas, ni  tampoco se tendrá 
control sobre ellas, ni tampoco existirá cierta influencia debido a que estas ya sucedieron 
(Hernández, 2010, p.149).  
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Dicho diseño, también es transversal, debido a que los datos fueron recolectados de un 
tiempo específico y de entre un rango de tiempo para poder medir las variables, con el fin 
de determinar la relación de las mismas.  Según Hernández (2010), señala que los datos a 
recolectar son se dan en determinado momento y cierto tiempo. La finalidad de este es del 
describir las variables e identificar si estas están interrelacionadas en algún momento 
(p.151).  
 
2.2 Variables y operacionalización 
Variables 
Independiente: Mensaje publicitario 
Dimensiones: 
• El mensaje 
• El eslogan 
• El canal  de comunicación 
Dependiente: Posicionamiento de marca 
Dimensiones:  
• Posicionamiento por atributos 
• Posicionamiento por beneficios 















[…] Es aquella 
mezcla de textos, 
imágenes, sonidos y 
símbolos que 
trasmiten una idea, 
con la finalidad de 
llamar la atención del 
receptor e informar 
de manera eficaz la 
idea de la marca, 
cumpliendo objetivos 
publicitarios de la 
empresa (Ramón 






Está basado en un conjunto 
de signos, los cuales son 
generado y/o enviados por 
un emisor a un destinatario, 
al cual conocemos como 









































“Fórmula verbal concisa y 
elegante en la que se encierra 
lo sustancial del mensaje que 

















Son estos canales que sirven 
de base para la transmisión 
de mensaje hacia el receptor, 
los cuales pueden ser la 
radio, televisión, internet, 
periódicos y otros que 
podemos usar para llegar a 



















[…] Ofrece a la 
compañía una imagen 
propia en la mente del 
consumidor, la cual 
otorga distinguirse de 
su competencia. 
Dicha imagen, como 
se produce a través de 
la comunicación 
activa de sus 
cualidades, 















Da a conocer las todas las 
características de nuestro 
producto o servicio. 
Además, indica que es el 
más valorado por el público 














































La empresa brinda ciertos 
beneficios adicionales, lo  
cual ayuda a que sea más 
fácil conseguir un 
impecable posicionamiento 



















Está relacionada a la 
información que se tiene de 
cierta marca, la cual se 
encuentra en un ámbito 
cognitivo debido a que el 
consumidor retiene datos de 
la misma (Sotomayor, 
2017). 
 












2.3 Población y muestra 
Entendemos que por población, se refiere a un conjunto de individuos, elementos o unidades 
que se mueven dentro de un universo. Para Hernández Sampieri (2010), esta es una serie de 
casos que concuerdan con las mismas características.  
Población: Alumnos de ambos sexos del 4º - 5º de secundaria del Colegio Privado Sor 
Ángela Lecca,  los cuales tienen una edad de 14 - 17 años. 
Por otro lado, la muestra es aquel subconjunto que pertenece a este conjunto, la cual es una 
parte representativa de este universo, para Arias (2006), citado por Ríos (2012), este es 
delimitado por sus características (p.22). Sin embargo, en esta investigación científica, se 
tomó como parte representativa a toda la población debido a que esta es pequeña y se facilita 
el acceso hacia ella, dicha selección corresponde al muestreo censal, la cual según Zarcovich 
(2005), citado por Ríos (2012), esta implica la recolección de datos de todos los elementos 
que componen este conjunto, donde los datos que son recolectados representan a este debido 
a que esta es pequeña y finita (p.22). 
Muestreo censal: Los 27 alumnos que conforman el 4º - 5º de secundaria del Colegio 
Privado Sor Ángela Lecca,  los cuales tienen una edad de 14 - 17 años. Esta cifra se 
determinó en base la accesibilidad que tienen estos niños para portar un teléfono móvil.  
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad  
Técnicas 
Encuestas: Estas han sido diseñadas para recopilar información del campo al cual vamos a 
analizar. Realizadas en base a preguntas, benefician la búsqueda de resultados sea un poco 
más factible. 
Instrumento de recolección de datos 
Cuestionario: Este se encuentra realizado en base a nuestros indicadores y dimensiones, los 
cuales parten de nuestra variable; cabe mencionar que dicho cuestionario fue elaborado en 





Validación del instrumento  
Esta investigación contó con la opinión de 5 expertos relacionados al tema de investigación, 
quienes validaron el instrumento de manera satisfactoria. Los expertos que validaron el 
instrumento del proyecto de investigación son: 
• Licenciado Juan Bernaola 
• Magister Gladys Olórtegui Mariño 
• Magister Franz Portugal 
• Magister Ronal Enrique Silva Velásques 
• Magíster Raúl Fernando Zevallos Ortiz  
 
Figura Nº 3: Tabla de Excel para validación de instrumento. 
Fuente: Elaboración propia 
 
En la prueba se obtuvo el resultado de 96%, lo cual indica que los ítems de la encuesta 
cumplen con todos los aspectos relevantes de las variables a ser medidas.   
 
 
Confiabilidad del instrumento  
Para la confiabilidad se utilizó el programa IBM SPSS Statistics 23 en el cual se determinó 




Tabla Nº 1 
Título: Estadística de fiabilidad 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,927 42 
 
Tabla Nº 2 
Título: Estadística de total de elemento 
 
Estadísticas de total de elemento 
 
Media de escala 
si el elemento 
se ha suprimido 
Varianza de 
escala si el 






Cronbach si el 
elemento se ha 
suprimido 
¿Consideras que el mensaje 
de la campaña "Prepago 
Chévere" es claro e 
informativo? 
139,52 395,336 ,717 ,924 
¿Consideras que la 
campaña "Prepago 
Chévere" descibe el servicio 
de Prepago de Claro? 
139,41 402,328 ,446 ,926 
¿Consideras que la 
campaña "Prepago 
Chévere" informa las 
promociones que ofrece el 
servicio Prepago de Claro? 
139,15 408,746 ,321 ,927 
¿Consideras que la 
campaña "Prepago 
Chévere" tiene un caracter 
promocional? 
138,85 409,054 ,211 ,929 
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¿Consideras que la 
brevedad de la frase 
"Prepago Chévere" capta la 
atención? 
138,96 396,575 ,589 ,925 
¿Consideras que la frase 
"Prepago Chévere" es fácil 
de recordar? 
138,74 418,507 ,017 ,930 
¿Con qué frecuencia 
recuerdas la frase "Prepago 
Chévere"? 
139,81 400,618 ,531 ,925 
¿Consideras que la frase 
"Prepago Chévere" es 
llamativa? 
139,15 397,054 ,585 ,925 
¿La frase “Prepago 
Chévere” llamó tu atención? 
139,52 391,567 ,560 ,925 
¿Considera que la 
publicidad emitida en 
televisión fue relevante para 
el conocimiento de la 
campaña “Prepago 
Chévere”? 
138,85 408,823 ,372 ,927 
¿Considera que la 
publicidad emitida en radio 
fue relevante para el 
conocimiento de la campaña 
“Prepago Chévere”? 
139,56 411,949 ,192 ,928 
¿Considera que la 
publicidad emitida en los 
periódicos y revistas fue 
relevante para el 
conocimiento de la campaña 
“Prepago Chévere”? 
139,41 399,328 ,586 ,925 
¿Considera que la 
publicidad emitida en las 
redes sociales fue relevante 
para el conocimiento de la 
campaña “Prepago 
Chévere”? 
139,22 408,410 ,371 ,927 
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¿Consideras que la 
campaña “Prepago 
Chévere” tuvo mayor 
alcance al ser emitida en 
televisión? 
138,74 394,430 ,653 ,924 
¿Consideras que la 
campaña “Prepago 
Chévere” tuvo mayor 
alcance al ser emitida en 
radio? 
140,07 405,148 ,376 ,927 
¿Consideras que la 
campaña “Prepago 
Chévere” tuvo mayor 
alcance al ser emitida en 
periódicos y revistas? 
139,96 401,191 ,488 ,926 
¿Consideras que la 
campaña “Prepago 
Chévere” tuvo mayor 
alcance al ser emitida en las 
redes sociales? 
139,19 412,926 ,190 ,928 
¿Con qué frecuencia vio 
publicidad de la campaña 
“Prepago Chévere” en 
televisión? 
139,30 413,217 ,203 ,928 
¿Con qué frecuencia 
escuchó publicidad de la 
campaña “Prepago 
Chévere” en radio? 
140,19 412,849 ,137 ,929 
¿Con qué frecuencia leyó 
publicidad de la campaña 
“Prepago Chévere” en 
periódicos y revistas? 
140,63 402,319 ,464 ,926 
¿Con qué frecuencia vio 
publicidad de la campaña 
“Prepago Chévere” en las 
redes sociales? 
140,00 403,000 ,429 ,926 
¿Sueles optar por el servicio 
de Claro por las 
promociones que brinda? 
139,56 390,487 ,828 ,923 
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¿Consideras que las 
promociones que brinda 
Claro se han hecho 
pensando en ti? 
140,00 395,231 ,642 ,924 
¿Consideras que el servicio 
de Claro tiene buena señal 
para realizar llamadas? 
139,19 396,387 ,571 ,925 
¿Consideras que el servicio 
de Claro tiene la mejor señal 
de internet? 
139,63 398,781 ,493 ,926 
¿Cuándo optas por Claro 
crees que puedas tener 
algún problema o 
contratiempo en el servicio 
que ofrece? 
139,96 427,883 -,241 ,932 
¿Consideras que las 
promociones que ofrece la 
campaña “Prepago 
Chévere” tienen precios 
accesibles? 
139,59 398,558 ,565 ,925 
¿Consideras que el servicio 
de telefonía fija y móvil de 
Claro es mejor que el de la 
competencia? 
139,93 396,917 ,485 ,926 
¿Consideras que el servicio 
de cable de Claro hogar es 
mejor que el de la 
competencia? 
139,78 395,410 ,637 ,924 
¿Consideras que el servicio 
de internet de Claro hogar 
es mejor que el de la 
competencia? 
139,89 385,949 ,752 ,923 
¿Consideras que la 
empresa de Claro brinda un 
buen servicio en Claro 
Música? 
139,63 391,627 ,674 ,924 
¿Consideras que la 
empresa de Claro brinda un 
buen servicio en Claro 
Video? 
139,70 398,986 ,546 ,925 
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¿Consideras que la marca 
Claro es más innovadora a 
comparación de su 
competencia? 
139,59 400,097 ,497 ,926 
¿Consideras que Claro tiene 
mayor tecnología dedicada 
a las telecomunicaciones a 
comparación de su 
competencia? 
139,59 396,251 ,630 ,924 
¿Claro es la primera marca 
de operadores móviles que 
se te viene a la mente? 
139,56 403,949 ,320 ,928 
¿Claro es tu primera opción 
a la hora de optar por un 
servicio móvil? 
139,48 395,336 ,508 ,925 
¿Recomendarías el servicio 
de Claro como primera 
opción? 
139,63 391,550 ,704 ,924 
¿Reconoces la marca Claro 
al escuchar la frase 
“Prepago Chévere”? 
138,74 398,430 ,521 ,925 
¿Reconoces los lentes 
usados en la campaña 
“Prepago Chévere”? 
138,85 403,285 ,283 ,928 
¿Recuerdas alguna 
publicidad de la campaña 
“Prepago Chévere”? 
139,37 391,704 ,608 ,924 
¿Recuerdas la marca Claro 
cuando se menciona la 
frase “Prepago Chévere”? 
139,19 390,849 ,599 ,924 
¿Con qué frecuencia 
recuerdas la marca Claro? 
139,37 396,627 ,603 ,925 
 
2.5 Métodos de análisis de datos  
La recolección de datos se basará de acuerdo a las respuestas de los individuos en cada una 
de las encuestas en el Centro Educativo Particular Sor Ángela Lecca del distrito de Breña.  
Esta información obtenida, será ingresada al programa SPSS, donde se emplearán gráficos 
y tablas, donde se realizarán descripciones interpretaciones de los resultados. De esta 
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manera, es que a través de la observación de los mismos podremos deducir nuestra respuesta 
en base a los datos estadísticos.  
2.6 Aspectos éticos  
Este aspecto, está basado en los valores morales del investigador, donde la honestidad, el 
respeto y el trabajo son características que debemos de tratar de implementar a la hora del 
desarrollo del trabajo científico. Dicho valores, han sido ejercidos en este presente trabajo 
de investigación, los cuales han respetado la autoría de muchos textos y han sido citados 
como lo dictamina la norma APA que nos brinda la Universidad César Vallejo. De esta 
manera, se evita cualquier intento de plagio de información y de alguna u otra forma se 
reconoce el trabajo del autor.  
III. RESULTADOS 
El presente capítulo contiene los resultados obtenidos de la encuesta, los cuales han sido 
procesados a través del programa estadístico IBM SPSS Statistics 23, para luego ser 
descriptos e interpretados como corresponde. 
Tablas de frecuencia  
Tabla Nº 3 
Título: Edad de encuestados 





Válido 14 2 7,4 7,4 7,4 
15 9 33,3 33,3 40,7 
16 14 51,9 51,9 92,6 
17 2 7,4 7,4 100,0 











Gráfico Nº 1 














Un 51, 9% de los encuestados tienen 16 años de edad, un 33,3% tienen 15 años de edad, un 
7,4% tienen 14 años de edad y un 7,4% de encuestados tienen 7,4% de edad.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados tienen 16 años de edad, mientras que una parte de ellos tiene 15 
años y solo unos cuantos tienen 14 y 17 años.  
 
Tabla Nº 4 
Título: Sexo de encuestados 





Válido Masculino 13 48,1 48,1 48,1 
Femenino 14 51,9 51,9 100,0 










Gráfico Nº 2 














Un 51,85% de los encuestados es de sexo femenino y un 48, 1% son de sexo masculino. 
INTERPRETACIÓN 
La mayor parte del grupo de encuestados son de sexo femenino, mientras que la otra parte 
fueron de sexo masculino. 
3.1 Mensaje publicitario 
Dimensión I: Mensaje 
Ítem: Informativo 
Tabla Nº 5 
Título: ¿Consideras que el mensaje de la campaña “Prepago Chévere” es claro e 
informativo? 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 1 3,7 3,7 7,4 
Ni acuerdo - ni en 
desacuerdo 
14 51,9 51,9 59,3 
De acuerdo 9 33,3 33,3 92,6 
Totalmente de acuerdo 2 7,4 7,4 100,0 




Gráfico Nº 3 





















Un 51,9% de los encuestados no está ni acuerdo – ni desacuerdo que el mensaje de la 
campaña “Prepago Chévere” sea claro e informativo, un 33% está de acuerdo con que sí lo 
es, un 7,4% está totalmente de acuerdo, mientras que un 3,7% está en desacuerdo con que 
sea claro e informativo y un 3,7% está totalmente desacuerdo el mensaje lo sea. 
INTERPRETACIÓN 
Más de la mitad de los encuestados consideraron que el mensaje de la campaña “Prepago 
Chévere” tiene rasgos de ser claro e informativo. Por otro lado, un parte significativa de los 
encuestados indicaron rotundamente que  el mensaje de la campaña sí es claro e informativo. 
De esta manera, se interpreta que aquellos resultados logran reflejar una de las características 










Tabla Nº 6 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” describe el servicio de 
Prepago de Claro? 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 3 11,1 11,1 14,8 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
7 25,9 25,9 40,7 
De acuerdo 14 51,9 51,9 92,6 
Totalmente de acuerdo 2 7,4 7,4 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
 
Gráfico Nº 4 
Título: ¿Consideras que la campaña "Prepago Chévere" describe el servicio de 














Un 51,9% de los encuestados están de acuerdo en que el campaña “Prepago Chévere” 
describe el servicio de Prepago Claro, un 25,9% no está de acuerdo – ni en desacuerdo que 
la campaña describa el servicio Prepago de Claro, un 11,1% está en desacuerdo que la 
campaña describa el servicio Prepago de Claro, un 7,4% está totalmente de acuerdo que sí 
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describe el servicio Prepago de Claro y un 3,7% están totalmente desacuerdo que la campaña 
describa el servicio Prepago de Claro.  
INTERPRETACIÓN 
Más de la mitad de los encuestados consideraron que la campaña “Prepago Chévere”  
describe los servicios Prepago de Claro. Por otro lado, una significativa parte consideró que 
la campaña tiene la intención de describir el servicio que este ofrece. De esta forma, se 




Tabla Nº 7 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” informa las promociones 



























Válido Desacuerdo 4 14,8 14,8 14,8 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
1 3,7 3,7 18,5 
De acuerdo 20 74,1 74,1 92,6 
Totalmente de acuerdo 2 7,4 7,4 100,0 




Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” informa las promociones 















Un 74,1% de los encuestados está de acuerdo con que la campaña “Prepago Chévere” 
informa las promociones que ofrece el servicio Prepago de Claro, un 14,8% están en 
descuerdo que se haga esto, un 7,4% están totalmente de acuerdo que sí se informe las 
promociones y un 3,7% no está ni de acuerdo – ni en desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
Más de la mitad de los encuestados indicó que la campaña sí informa las promociones que 
ofrece el servicio. Por otro lado, un pequeño grupo considera con firmeza que sí las informa 











Tabla Nº 8 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tienen un carácter 
promocional? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
4 14,8 14,8 22,2 
De acuerdo 10 37,0 37,0 59,3 
Totalmente de acuerdo 11 40,7 40,7 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 6 














Un 40,7% de los encuestados está totalmente de acuerdo que la campaña “Prepago 
Chévere” tiene un carácter promocional, un 37 % está de acuerdo, un 14,8% está ni de 
acuerdo – ni en desacuerdo y un 7,4% está totalmente desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
Más de la mitad de los encuestados consideraron que la campaña “Prepago Chévere” sí 
cuenta un carácter promocional. De esta forma, el mensaje elaborado por parte de la 




3.2 Dimensión II: Eslogan 
Ítem: Brevedad  
Tabla Nº 9 
Título: ¿Consideras que la brevedad de la frase “Prepago chévere” capta la atención?   





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 1 3,7 3,7 7,4 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
4 14,8 14,8 22,2 
De acuerdo 14 51,9 51,9 74,1 
Totalmente de acuerdo 7 25,9 25,9 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 7 














Un 51,9% de los encuestados está de acuerdo con que la brevedad de la frase “Prepago 
Chévere” capta la atención, un 25,9% está totalmente de acuerdo, un 14,8% no está de 






La mayoría de encuestados consideraron que la brevedad del mensaje de la campaña 
“Prepago Chévere” llama la atención. De esta manera, la buena elaboración de aquella frase 
logra captar la atención del público debido a su sencillez.  
 
Ítem 2: Recordable  
Tabla Nº 10 







Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
3 11,1 11,1 14,8 
De acuerdo 13 48,1 48,1 63,0 
Totalmente de acuerdo 10 37,0 37,0 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 8 















Un 48,1% de los encuestados está de acuerdo con que es fácil recordar la frase “Prepago 
Chévere”, un 37% está totalmente de acuerdo, un 11,1% no está ni de acuerdo – ni en 




Más de la mitad de encuestados consideraron que la frase “Prepago Chévere” es fácil de 
recordar. De esta forma, afirmamos lo que dicen distintos autores en relación a la fácil 
recordación de frases debido a su forma.  
 
Tabla Nº11 











Título: ¿Con qué frecuencia recuerdas la frase “Prepago Chévere”? 













Un 48,1% de los encuestados  usualmente recuerdan la frase “Prepago Chévere”, un 25,9% 
casi siempre, un 18,5% casi nunca, un 3,7% siempre y un 3,7% nunca. 













Nunca 1 3,7 3,7 3,7 
Casi nunca 5 18,5 18,5 22,2 
Usualmente 13 48,1 48,1 70,4 
Casi siempre 7 25,9 25,9 96,3 
Siempre 1 3,7 3,7 100,0 
Total 




Más de la mitad de los encuestados indicaron que recuerdan la frase “Prepago Chévere” con 
regular frecuencia en su día a día. Esto, se debe a constante persuasión como lo señala Moya 
(1999), quien indica que se trata de cambiar la conducta del público objetivo o target a través 
de mensajes persuasivos.   
 
Ítem 3: Llamativo 
Tabla Nº 12 
Título: ¿Consideradas que la frase “Prepago Chévere es llamativa? 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 2 7,4 7,4 11,1 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
4 14,8 14,8 25,9 
De acuerdo 16 59,3 59,3 85,2 
Totalmente de acuerdo 4 14,8 14,8 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
 
Gráfico Nº 10 














Un 59,3% de los encuestados están de acuerdo que la frase “Prepago Chévere” es llamativa, 
un 14, 8% está totalmente de acuerdo, un 14,8% no está de acuerdo – ni en desacuerdo, un 
7,4% está de acuerdo y un 3,7% está totalmente desacuerdo. 
INTERPETACIÓN  
La mayor parte de los encuestados señalaron que la frase “Prepago Chévere” es llamativa, 
mientras que una porción señaló que cuenta con los rasgos serlo. Para Lozzi (2016), la frase 
o slogan debe de contar con esta característica para que logra su cometido, la cual concentra 
rasgos del mensaje sintetizadas en una llamativa frase para que así llamar la atención.  
 
Tabla Nº 13 
Título: ¿La frase “Prepago Chévere” llamó tu atención? 





Válido Totalmente desacuerdo 3 11,1 11,1 11,1 
Desacuerdo 4 14,8 14,8 25,9 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
3 11,1 11,1 37,0 
De acuerdo 14 51,9 51,9 88,9 
Totalmente de acuerdo 3 11,1 11,1 100,0 














Gráfico Nº 11 












Un 51,9% de los encuestados está de acuerdo con que la frase “Prepago Chévere” llamó su 
atención, un 14, 8% está en desacuerdo, un 11,1% está totalmente de acuerdo, un 11,1% no 
está de acuerdo – ni en desacuerdo, un 11,1% está en desacuerdo y un 11,1% está totalmente 
desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de los encuestados consideraron que la frase “Prepago Chévere” llamó su 
atención, mientas que otra porción consideraron que tiene rasgos para lograrlos. Gracias al 
sentido humorístico, como lo indica Sotomayor (2017), crea una especie de empatía con el 












3.3 Dimensión : Canal de comunicación  
Ítem: Relevancia 
 Tabla Nº 14 
Título: ¿Considera que la publicidad emitida en televisión fue relevante para el 
conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”? 





Válido Desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
3 11,1 11,1 14,8 
De acuerdo 17 63,0 63,0 77,8 
Totalmente de acuerdo 6 22,2 22,2 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 12 
Título: ¿Considera que la publicidad emitida en televisión fue relevante para el 















Un 63% de los encuestados está de acuerdo con que la publicidad emitida en televisión fue 
relevante para el conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”, un 22,2% está totalmente 





La mayoría de los encuestados consideran que el uso de la televisión fue relevante para el 
conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”. De esta forma, se interpreta que el medio 
por excelencia y de mayor reconocimiento es la televisión.  Para el porta PQS (2016), la 
televisión es el medio por el cual las marcas emiten publicidad con rasgos que ayudan a 
captar público, las cuales gracias a su apoyo audiovisual, puede presentar ejemplos de la 
vida cotidiana de la persona.  
 
Tabla Nº 15 
Título: ¿Considera que la publicidad emitida en radio fue relevante para el 








Gráfico Nº 13 
Título: ¿Considera que la publicidad emitida en radio fue relevante para el 



















Válido Desacuerdo 7 25,9 25,9 25,9 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
5 18,5 18,5 44,4 
De acuerdo 14 51,9 51,9 96,3 
Totalmente de acuerdo 1 3,7 3,7 100,0 




Un 51,9% de los encuestados estados está de acuerdo en que la publicidad emitida en radio 
fue relevante para el conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”, un 25,9% está en 
desacuerdo, un 18,5 % no está ni de acuerdo – ni en desacuerdo y un 3,7% está totalmente 
de acuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados consideraron que el uso de la radio fue relevante para el 
conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”. De esta forma, la mayoría de encuestados 
acepta haber escuchado publicidad de esta marca en la radio, la cual es más económica para 
marca y para la audiencia en relación de contar con una.  
 
Tabla Nº 16 
Título: ¿Considera que la publicidad emitida en los periódicos y revistas fue relevante 
para el conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”? 





Válido Desacuerdo 3 11,1 11,1 11,1 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
11 40,7 40,7 51,9 
De acuerdo 10 37,0 37,0 88,9 
Totalmente de acuerdo 3 11,1 11,1 100,0 















Gráfico Nº 14 
Título: ¿Considera que la publicidad emitida en los periódicos y revistas fue relevante 















Un 40,7% de los encuestados no está de acuerdo, ni en desacuerdo que la publicidad emitida 
en los periódicos y revistas haya sido relevante para el conocimiento de la campaña “Prepago 
Chévere”, un 37% está de acuerdo, un 11,1% está en desacuerdo y un 11,1% está totalmente 
de acuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados, consideraron que la radio pudo haber sido relevante para el 
conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”, mientras que un parte significante 
consideró rotundamente que sí lo fue. Es por ello que analizando e interpretando los 
resultados, se aprecia que aquel medio de comunicación impreso ha perdido la fuerza que 
antes tenía en cuestión de llegada al público a la cual la marca está direccionando esta 









Tabla Nº 17 
Título: ¿Considera que la publicidad emitida en las redes sociales fue relevante para 








Gráfico Nº 15 
Título: ¿Considera que la publicidad emitida en las redes sociales fue relevante para 













Un 59,3% de los encuestados está de acuerdo con que la publicidad emitida en redes sociales 
fue relevante para el conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”, un 25,9% no está de 
acuerdo, ni en desacuerdo, un 7,4% está de totalmente de acuerdo, un 7,4% está en 
desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados, consideraron las redes sociales fueron relevante para el 







Válido Desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
7 25,9 25,9 33,3 
De acuerdo 16 59,3 59,3 92,6 
Totalmente de acuerdo 2 7,4 7,4 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
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consideró que pudo haberlo sido para lograr el conocimiento de la misma. De esta forma, las 
plataformas digitales son consideras como una herramienta para las marcas en cuestión de 
darse a conocer gracias a la capacidad de llegar a más público de una manera eficaz.  
 
Ítem: Alcance 
Tabla Nº 18 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 








Gráfico Nº 16 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 






















Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
4 14,8 14,8 18,5 
De acuerdo 11 40,7 40,7 59,3 
Totalmente de acuerdo 11 40,7 40,7 100,0 




El 40,7% de los encuestados está totalmente de acuerdo que la campaña “Prepago Chévere” 
tuvo mayor alance al ser emitida en televisión, un 40,7% está de acuerdo, un 14,8% no está 
de acuerdo, ni en desacuerdo y un 3,7% está totalmente desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados consideraron que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor 
alance al ser emitida en televisión. Como medio masivo, la televisión es aquel medio de 
preferencia por los medios debido al alcance que tiene en relación al público, lo cual es 
reflejado a los resultados obtenidos en esta investigación. 
 
Tabla Nº19 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 


























Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Desacuerdo 8 29,6 29,6 37,0 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
10 37,0 37,0 74,1 
De acuerdo 7 25,9 25,9 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
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Gráfico Nº 17 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 














El 37% de los encuestados no está de acuerdo, ni en desacuerdo que la campaña “Prepago 
Chévere” tuvo mayor alance al ser emitida en radio, un 29,6% está desacuerdo, un 25,9% 
está de acuerdo y un 7,4% está totalmente desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados consideraron que la campaña “Prepago Chévere” tuvo cierto 
alcance la ser emitida en radio, mientras que otro grupo de casi similares proporciones indicó  
rotundamente que sí lo tuvo. De esta forma, la radio, es aquel medio más económico en 
relación a otros medios masivos o mass medias, la cual requiere de una menor inversión 











Tabla Nº 20 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 
emitida en periódicos y revistas? 





Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Desacuerdo 6 22,2 22,2 29,6 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
11 40,7 40,7 70,4 
De acuerdo 8 29,6 29,6 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 18 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 














El 40,7% de los encuestados no está de acuerdo, ni en desacuerdo que la campaña “Prepago 
Chévere” tuvo mayor alance al ser emitida en periódicos y revistas, un 29,6% está de 
acuerdo, un 22,2% en desacuerdo y un 7,4% está totalmente desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados consideró que la campaña “Prepago Chévere” tuvo cierto alance 
al ser emitida en periódicos y revistas, mientras que porción significativa señaló que tuvo el 
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alcance suficiente para ser conocida; por otro lado, un grupo de menos cantidad indicó que 
no tuvo el alcance suficiente.  
Tabla Nº 21 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 
emitida en las redes sociales? 





Válido Desacuerdo 3 11,1 11,1 11,1 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
5 18,5 18,5 29,6 
De acuerdo 16 59,3 59,3 88,9 
Totalmente de acuerdo 3 11,1 11,1 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
 
Gráfico Nº 19 
Título: ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 













El 59,3% de los encuestados que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alance al ser 
emitida en las redes sociales, un 18,5% no está de acuerdo, ni en desacuerdo, un 11,1% está 





La mayoría de encuestados consideró que la campaña “Prepago Chévere” tuvo un mayor 
alcance al ser emitida en las redes sociales. De esta forma, la importancia de las redes 
sociales permanece, debido a que este público al cual la marca está dirigida, reúne las 
características de ellos reflejándolo así en un su mensaje audiovisual.  
 
Ítem: Repetición del mensaje 
 
Tabla Nº 22 
Título: ¿Con qué frecuencia vio publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en 
televisión? 





Válido Casi nunca 1 3,7 3,7 3,7 
Usualmente 12 44,4 44,4 48,1 
Casi siempre 11 40,7 40,7 88,9 
Siempre 3 11,1 11,1 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
 
Gráfico Nº 20 




















Un 44,4% de los encuestados  usualmente recuerdan haber visto publicidad de la campaña 
“Prepago Chévere” en televisión, un 40,79% casi siempre, un 11,1% siempre, un 3,7% casi 
nunca. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados vio publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en la televisión 
con mucha frecuencia. De esta forma, se interpreta que la televisión es el medio por 
excelencia y preferencia de las marcas, el cual gracias a su alcance y relevancia, logra poder 
llegar al público de una manera más persuasiva y repetitiva como lo indica Thomas Smith 
(1885)  que el público está expuesto constantemente a mensajes publicitarios. 
 
Tabla Nº 23 

























Válido Nunca 2 7,4 7,4 7,4 
Casi nunca 12 44,4 44,4 51,9 
Usualmente 7 25,9 25,9 77,8 
Casi siempre 4 14,8 14,8 92,6 
Siempre 2 7,4 7,4 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
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Gráfico Nº 21 















Un 44,4% de los encuestados  casi nunca recuerdan haber escuchado publicidad de la 
campaña “Prepago Chévere” en radio, un 25,9% usualmente, un 14,8% casi siempre, un 
7,4% siempre y un 7,4% nunca. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados no escuchó publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en la 
radio, mientras que una pequeña porción señaló que usualmente escuchó publicidad en ella. 
De esta forma, como lo indican las encuestas, la muestra en realidad no pudo apreciar 
publicidad dentro de este medio masivo, donde la accesibilidad a este no fue un elemento 












Tabla Nº 24 
Título: ¿Con qué frecuencia leyó publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en 








Gráfico Nº 22 
Título: ¿Con qué frecuencia leyó publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en 












Un 44,4% de los encuestados usualmente recuerdan haber leído publicidad de la campaña 
“Prepago Chévere” en periódicos y revistas, un 25,9% casi nunca, un 25,9% nunca y un 
3,7% casi siempre.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados leyó usualmente publicidad de la campaña “Prepago Chévere” 
en periódicos y revistas, mientas que dos grupos significativos indicaron nos haber leído 
publicidad en este medio. De esta forma, los encuestados indicaron que en realidad no 
apreciaron con la frecuencia adecuada publicidad de la marca, considerando que ellos al ser 
 





Válido Nunca 7 25,9 25,9 25,9 
Casi nunca 7 25,9 25,9 51,9 
Usualmente 12 44,4 44,4 96,3 
Casi siempre 1 3,7 3,7 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
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un público impregnado de las plataformas digitales, no suelen consumir estos medios 
impresos donde existía publicidad de la marca. 
 
Tabla Nº 25 









Gráficos Nº 23 














Un 48,1% de los encuestados usualmente recuerdan haber visto publicidad de la campaña 
“Prepago Chévere” en las redes sociales, un 29,6% casi nunca, un 11,1% casi siempre y un 
7,4% siempre y un 3,7% nunca.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados vio usualmente publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en 
las redes sociales, mientas que un grupo significativo señaló que no había apreciado mucha 





Válido Nunca 1 3,7 3,7 3,7 
Casi nunca 8 29,6 29,6 33,3 
Usualmente 13 48,1 48,1 81,5 
Casi siempre 3 11,1 11,1 92,6 
Siempre 2 7,4 7,4 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
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publicidad en las redes. De esta forma, aquella publicidad que fue emitida en las redes 
sociales fue eficaz dentro de un determinado parámetro, donde aquellos encuestados 
apreciaron publicidad de la campaña, pero no con la frecuencia que permite la televisión a 
comparación de estas plataformas digitales.  
 
3.2       Posicionamiento de marca 
Dimensión: Posicionamiento por atributos del servicio  
Ítem: Promociones  
Tabla Nº 26 
Título: ¿Sueles optar por el servicio de Claro por las promociones que 
brinda? 





Válido Desacuerdo 6 22,2 22,2 22,2 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
7 25,9 25,9 48,1 
De acuerdo 13 48,1 48,1 96,3 
Totalmente de acuerdo 1 3,7 3,7 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 24 
Título: ¿Sueles optar por el servicio de Claro por las promociones que brinda? 
DESCRIPCIÓN 
EL 48,1% de los encuestados está de acuerdo en optar por Claro por las promociones que 
brinda, un 25,9% no está de acuerdo – ni en desacuerdo, un 22,2% está en desacuerdo y un 




La mayoría de encuestados opta por Claro debido a las promociones que este brinda.  Para 
Espinoza (2014), las promociones son uno de los rangos diferenciadores por los cuales el 
público suelen optar un servicio. Además, señala que estos son los más buscados por futuros 
clientes. 
Tabla Nº 27 
Título: ¿Consideras que las promociones que brinda Claro se han 







Válido Totalmente desacuerdo 3 11,1 11,1 11,1 
Desacuerdo 4 14,8 14,8 25,9 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
13 48,1 48,1 74,1 
De acuerdo 7 25,9 25,9 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 25 



















Un 48,1% de los encuestados no está de acuerdo – ni en desacuerdo que Claro ha elaborado 
sus promociones pensando ellos. Un 25,9% está de acuerdo, un 14,8% está en desacuerdo y 




La mayoría de encuestados está considera que la marca tiene rasgos de haber realizado sus 
promociones pensando en ellos; es así como lo indica Espinoza (2014), aquellas 
promociones deben de reflejar las características de la marca como también las del público 
al cual se quiere llegar, cabe mencionar que este debe de empatizar con lo que el público 
busca y diferencia de otro marca. 
 
Ítem: Calidad de servicio  
Tabla Nº 28 











Gráfico Nº 26 


















Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 2 7,4 7,4 11,1 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
6 22,2 22,2 33,3 
De acuerdo 13 48,1 48,1 81,5 
Totalmente de acuerdo 5 18,5 18,5 100,0 




El 48,1% de encuestadas están de acuerdo con que la señal para realizar llamadas de claro 
es buena, un 22,2% están ni de acuerdo – ni en desacuerdo, un 18,5% están totalmente de 
acuerdo, un 7,4% están en desacuerdo y un 3,7% están totalmente en desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de los encuestados consideraron que la señal para realizar llamadas de Claro es 
buena, mientras que un grupo indican que esta puede tenerla. De esta forma, la calidad que 
brinda la marca en relación a los servicios que esta logra brindar es un diferenciador a través 
del cual muchos logran determinar la contratación de servicios, los cuales son indispensables 
para el ser humano a la hora de estar comunicados. 
 
Tabla Nº 29 
Título: ¿Consideras que el servicio de Claro tiene la mejor señal de 
internet? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 4 14,8 14,8 18,5 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
13 48,1 48,1 66,7 
De acuerdo 5 18,5 18,5 85,2 
Totalmente de acuerdo 4 14,8 14,8 100,0 














Gráfico Nº 27 














El 48,1% de encuestadas están ni de acuerdo – ni en desacuerdo  de acuerdo con que la señal 
de internet de Claro es la mejor, un 18,5% están de acuerdo, un 14,8% está totalmente de 
acuerdo, un 14,8% está en desacuerdo y un 3,7% está totalmente desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de los encuestados indican que la marca tiene rasgos ser la mejor señal de 
internet, mientras que ciertos grupos señalan rotundamente que sí. De esta forma, se señala 
que estos servicios son muy relevantes y comparados por el público, debido a que este se ve 
en tentación por diversas promociones que las operadoras pueden ofrecer, logrando así su 













Tabla Nº 30 
Título: ¿Cuándo optas por Claro crees que puedas tener algún problema o 
contratiempo en el servicio que ofrece? 
 
Gráfico Nº 28 
Título: ¿Cuándo optas por Claro crees que puedas tener algún problema o 





Un 37,7% de los encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo que puedan presentar 
algún problema o contratiempo al optar por el servicio que ofrece Claro, un 29,6% está de 
acuerdo, un 29,6% está en desacuerdo y un 3,7% está totalmente en desacuerdo. 
 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 8 29,6 29,6 33,3 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
10 37,0 37,0 70,4 
De acuerdo 8 29,6 29,6 100,0 




La mayoría de encuestados consideran que no presentaran problemas cuando opten por el 
servicio de Claro; por otro lado, un pequeño grupo indicó rotundamente que no los tendría. 
Esto, se debe gracias a la permanencia en el mercando y su confiablidad que el público le 
brinda, la calidad del servicio que ofrece a esta marca suma a la hora de diferenciarse de 




Tabla Nº 31 
Título: ¿Consideras que las promociones que ofrece la campaña 
“Prepago Chévere” tienen precios accesibles? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 8 29,6 29,6 33,3 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
10 37,0 37,0 70,4 
De acuerdo 8 29,6 29,6 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 29 
Título: ¿Consideras que las promociones que ofrece la campaña “Prepago 





















El 44,4% de los encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo que las promociones 
que ofrece Claro tienen precios accesibles. Un 33,3% está de acuerdo, un 11,1% está en 
desacuerdo, un 7,4% está totalmente de acuerdo y un 3,7% está totalmente en desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de los encuestados señalaron que las promociones que ofrece la campaña 
“Prepago Chévere” tienen ciertos precios accesibles, mientras la otra parte señaló 
rotundamente que los tiene. Para Espinoza (2014), esta característica diferenciadora se 
convierte en una ventaja sobre otras. 
 
Dimensión: Posicionamiento por beneficios  
Ítem: Convergencia de Redes  
Tabla Nº 32 
Título: ¿Consideras que el servicio de telefonía fija y móvil de Claro es 







Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Desacuerdo 8 29,6 29,6 37,0 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
9 33,3 33,3 70,4 
De acuerdo 5 18,5 18,5 88,9 
Totalmente de acuerdo 3 11,1 11,1 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 30 
Título: ¿Consideras que el servicio de telefonía fija y móvil de Claro es mejor que el 














Un 33,3% de los encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo que el servicio de 
telefonía fija y móvil de Claro es mejor que el de la competencia, un 29,6% están en 
desacuerdo, un 18,5% están de acuerdo, un 11,1% están totalmente de acuerdo y un 7,4% 
están totalmente en desacuerdo.  
INTEPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados señalaron que la marca no tiene un servicio de telefonía fija y 
móvil mejor que el de la competencia. Por otro lado, un grupo pequeño señaló tiene ciertos 
rasgos para serlo, mientras que otros indicaron rotundamente que lo tiene.  
 
Tabla Nº 33 
Título: ¿Consideras que el servicio de cable de Claro hogar es mejor 
que el de la competencia? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 5 18,5 18,5 22,2 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
13 48,1 48,1 70,4 
De acuerdo 6 22,2 22,2 92,6 
Totalmente de acuerdo 2 7,4 7,4 100,0 














Gráfico Nº 31 













Un 48,1% de encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo que el servicio de cable 
de Claro hogar es mejor que el de la competencia, un 22,2% está de acuerdo, un 18,5% está 
en desacuerdo, un 7,4% está totalmente de acuerdo y un 3,7% está totalmente en desacuerdo.  
INTEPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados consideran que el servicio de cable que ofrece la marca puede 
ser mejor que el de la competencia, por otro lado, un grupo señaló rotundamente que este los 
es.  
Tabla Nº 34 
Título: ¿Consideras que el servicio de internet de Claro hogar es 
mejor que el de la competencia? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Desacuerdo 7 25,9 25,9 33,3 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
10 37,0 37,0 70,4 
De acuerdo 5 18,5 18,5 88,9 
Totalmente de acuerdo 3 11,1 11,1 100,0 




Gráfico Nº 32 





Un 37% de encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo que el servicio de internet 
de Claro hogar es mejor que el de la competencia, un 25,9% está en desacuerdo, un 18,5% 
está de acuerdo, un 11,1% está totalmente de acuerdo y un 7,4% está totalmente en 
desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados indicaron que el servicio de internet de la marca puede ser mejor 
que el de la competencia, mientras que un grupo significante señala que este no lo es, por 













Ítem: Servicios Adicionales  
Tabla Nº 35 





Gráfico Nº 33 













Un 48,1% de encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo que la empresa de Claro 
brinda un buen servicio en Claro Música, un 25,9% está de acuerdo, un 11,1% está 
totalmente de acuerdo, un 7,4% está en desacuerdo y un 7,4% está totalmente en desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados señalaron que el servicio de Claro Música puede ser considerado 
como un buen servicio para los clientes; por otro lado, otros grupo señalan rotundamente 
que lo es. De esta forma, los encuestados tienen cierta seguridad de que aquel beneficio que 





Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Desacuerdo 2 7,4 7,4 14,8 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
13 48,1 48,1 63,0 
De acuerdo 7 25,9 25,9 88,9 
Totalmente de acuerdo 3 11,1 11,1 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
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esta le brinde tiene rasgos de ser de calidad debido a los años y confiabilidad de la marca 
que emite hacia el público.  
Tabla Nº 36 
Título: ¿Consideras que la empresa de Claro brinda un buen servicio en Claro 
Video? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Desacuerdo 1 3,7 3,7 11,1 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
16 59,3 59,3 70,4 
De acuerdo 6 22,2 22,2 92,6 
Totalmente de acuerdo 2 7,4 7,4 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 34 
Título: ¿Consideras que la empresa de Claro brinda un buen servicio en Claro 
Video? 
DESCRIPCIÓN 
Un 59,3% de encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo que la empresa de Claro 
brinda un buen servicio en Claro Video, un 22,2% está de acuerdo, un 7,4% está totalmente 
de acuerdo, un 7,3% está en desacuerdo y un 7,4% está totalmente en desacuerdo. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados señalaron que el servicio de Claro Video puede ser considerado 
como un buen servicio para los clientes; por otro lado, un pequeño grupo indicó 
rotundamente que sí lo es. Si bien es cierto, el  beneficio que muchos de los clientes obtener 
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gracias a la contratación de la marca, muchos en realidad desconocen el uso de estos 
servicios adicionales, los cuales son beneficios que la marca brinda sin que el consumidor 
los haya solicitado. 
 
Ítem: Innovación 
Tabla Nº 37 
Título: ¿Consideras que la marca Claro es más innovadora a 








Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 3 11,1 11,1 14,8 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
13 48,1 48,1 63,0 
De acuerdo 7 25,9 25,9 88,9 
Totalmente de acuerdo 3 11,1 11,1 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
 
Gráfico Nº 34 


















Un 48,1% de los encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo en que la marca Claro 
es más innovadora a comparación de su competencia, un 25,9% está  de acuerdo, mientras 
que un 11,1% está totalmente de acuerdo, un 11,1% está en desacuerdo y un 3,7% está en 
totalmente desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN  
La mayoría de encuestados consideran que la marca  puede ser la más innovadora a 
comparación de su competencia; por otro lado, otro grupo indicó que rotundamente que lo 
es. De esta forma, los encuestados ven y consideran que la marca brinda el beneficio de 
calidad, donde una mayor logística implementada en la organización es un valor que muchos 
de ellos consideran a la hora de diferenciar a una operadora de otra.  
Tabla Nº 38 
Título: ¿Consideras que Claro tiene mayor tecnología dedicada a las 
telecomunicaciones a comparación de su competencia? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 3 11,1 11,1 14,8 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
12 44,4 44,4 59,3 
De acuerdo 9 33,3 33,3 92,6 
Totalmente de acuerdo 2 7,4 7,4 100,0 














Gráfico Nº 35 
Título: ¿Consideras que Claro tiene mayor tecnología dedicada a las 















Un 48,4% de los encuestados no están de acuerdo – ni en desacuerdo en que la marca Claro 
es más innovadora a comparación de su competencia, un 33,3% está  de acuerdo, mientras 
que un 11,1% está en desacuerdo, un 7,4% está de acuerdo y un 3,7% está en totalmente 
desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN  
La mayoría de encuestados considera que la marca puede contar con mayor tecnología 
dedicada a las telecomunicaciones a comparación de su competencia; por otro lado, un 











Dimensión: Notoriedad de marca 
Ítem: Top of mind  
Tabla Nº 39 
Título: ¿Claro es la primera marca de operadores móviles que se te 







Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 7 25,9 25,9 29,6 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
5 18,5 18,5 48,1 
De acuerdo 10 37,0 37,0 85,2 
Totalmente de acuerdo 4 14,8 14,8 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 37 














Un 37% de los encuestados están de acuerdo con que Claro es la primera marca de 
operadores móviles que se le viene a la mente, un 25,9%  está en desacuerdo, un 18,5% no 
está de acuerdo – ni en desacuerdo, un 14,8% está totalmente de acuerdo y un 3,7% está 






La mayoría de encuestados señaló rotundamente que Claro es la primera marca de 
operadores móviles que se le viene a la mente. De esta manera, la marca logra sobre salir 
dentro de un grupo determinado, el cual se dedica al servicio de operadora móviles, siendo 
este un ejemplo de posicionamiento y top of mind.  
 
Tabla Nº 40 








Gráfico Nº 38 






















Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 6 22,2 22,2 25,9 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
6 22,2 22,2 48,1 
De acuerdo 9 33,3 33,3 81,5 
Totalmente de acuerdo 5 18,5 18,5 100,0 




Un 33,3% de los encuestados están de acuerdo con que Claro es tu primera opción a la hora 
de optar por un servicio móvil, un 22,2% no está de acuerdo – ni en descuerdo, un 22,2% 
está en descuerdo, un 18,5% está totalmente de acuerdo y un 3,7% está totalmente en 
desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados señalaron rotundamente que Claro es su primera opción a la hora 
de optar por un servicio móvil. Con ello, se indica que los encuestados reflejan que la marca 
está ubicada como una de las principales operadoras móviles a considerar, determinando así 
que esta se encuentra en un tof of mind, donde la operadora se convierte en primera opción 
a la hora de contratar un servicio.  
 
Tabla Nº 41 
Título: ¿Recomendarías el servicio de Claro como primera opción? 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 5 18,5 18,5 22,2 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
9 33,3 33,3 55,6 
De acuerdo 10 37,0 37,0 92,6 
Totalmente de acuerdo 2 7,4 7,4 100,0 














Gráfico Nº 39 
















Un 37% de encuestados están de acuerdo en recomendar el servicio de Claro como primera 
opción, un 33,3% no está de acuerdo – ni en desacuerdo, un 18,5% está en desacuerdo, un 
7,4% está totalmente de acuerdo y un 3,7% está totalmente en desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados señalaron que recomendaría el servicio de Claro como primera 
opción; por otro lado, un grupo de menor cantidad consideraría recomendar la marca como 
primera opción. De esta forma, aquellas personas que contratan el servicio, buscan 
recomendar la marca gracias a la calidad de servicio que esta pueda ofrecer, lo cual es 











Ítem: Reconocimiento de marca 
Tabla Nº 42 








Válido Desacuerdo 3 11,1 11,1 11,1 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
2 7,4 7,4 18,5 
De acuerdo 10 37,0 37,0 55,6 
Totalmente de acuerdo 12 44,4 44,4 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 40 















Un 44,4% de los encuestados están totalmente de acuerdo en reconocer la marca Claro al 
escuchar la frase “Prepago Chévere”, un 37% está de acuerdo, un 11,1% está en 
desacuerdo y un 7,4% no está de acuerdo – ni en desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de los encuestados reconoce a la marca Claro al escuchar la frase “Prepago 
Chévere”. De esta forma, gracias a que la marca logra direccionar la sustancia del mensaje 
en esta frase, como lo menciona, Jakobsen (2000), citado por Pérez (2016), las personas 
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logran relacionar a la marca, logrando así un posicionamiento y además, que existe una 
notoriedad de marca.  
 
Tabla Nº 43 
Título: ¿Reconoces los lentes usados en la campaña “Prepago 
Chévere”? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Desacuerdo 3 11,1 11,1 18,5 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
1 3,7 3,7 22,2 
De acuerdo 7 25,9 25,9 48,1 
Totalmente de acuerdo 14 51,9 51,9 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 41 
















Un 51,9% de los encuestados están totalmente de acuerdo en reconocer los lentes usados en 
la campaña “Prepago Chévere”,  un 25,9% está de acuerdo, un 11,1% está en desacuerdo y 
un 3,7% no está de acuerdo – ni en desacuerdo y un 7,4% está totalmente en desacuerdo.  
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de encuestados reconoce los lentes usados en la campaña “Prepago Chévere”. 
De esta forma, aquel mensaje visual que la marca busca emitir a su público, lo logra 
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apoyándose en ciertos rasgos diferenciadores que logren separarla dentro del grupo y sea 
fácil relacionarla con la campaña que esta marca ha elaborado. 
 
Ítem: Recordación de marca 
 
Tabla Nº 44 
Título: ¿Recuerdas alguna publicidad de la campaña “Prepago 
Chévere”? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 1 3,7 3,7 3,7 
Desacuerdo 5 18,5 18,5 22,2 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
5 18,5 18,5 40,7 
De acuerdo 11 40,7 40,7 81,5 
Totalmente de acuerdo 5 18,5 18,5 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
Gráfico Nº 42 













Un 40,7% están de acuerdo en recordar alguna publicidad de la campaña “Prepago Chévere”, 
un 18,5% está totalmente de acuerdo, un 18,5% no está de acuerdo – ni en desacuerdo, un 






Más de la mitad de los encuestados recuerda haber visto alguna publicidad de la campaña 
“Prepago Chévere”. De esta forma, gracias a su similitud de valores que transmite la marca 
en su eslogan, esta logra ser recordada y relacionado con la misma, como indica Dabián 
(2018) en su video blog, la elaboración de este texto publicitario debe de contar con las 
características de la empresa y debe ser de fácil recordación.  
Tabla Nº 45 
Título: ¿Recuerdas la marca Claro cuando se menciona la frase 
“Prepago Chévere”? 
 





Válido Totalmente desacuerdo 2 7,4 7,4 7,4 
Desacuerdo 3 11,1 11,1 18,5 
Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo 
2 7,4 7,4 25,9 
De acuerdo 14 51,9 51,9 77,8 
Totalmente de acuerdo 6 22,2 22,2 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
 
Gráfico Nº 43 


















Un 51,9% están de acuerdo en reconocer a la marca Claro cuando se menciona la frase 
“Prepago Chévere”, un 22,2% está totalmente de acuerdo, un 11,1% está en desacuerdo, un 
7,4% no está ni de acuerdo – ni en desacuerdo y un 7,4% está totalmente en desacuerdo.  
INTEPRETACIÓN 
Más de la mitad de encuestados reconoce a la marca Claro cuando se menciona la frase 
“Prepago Chévere¨. Es por ello que el público logra recordar la marca a través de su eslogan, 
debido a su brevedad y rasgos de la marca, logrando así diferenciarse de la  competencia en 
este mercado de operadoras móviles.  
Tabla Nº 46 







Válido Casi nunca 4 14,8 14,8 14,8 
Usualmente 9 33,3 33,3 48,1 
Casi siempre 10 37,0 37,0 85,2 
Siempre 4 14,8 14,8 100,0 
Total 27 100,0 100,0  
 
Gráfico Nº 44 























El 37% de los encuestados recuerdan casi siempre a la marca Claro, el 33,3% usualmente, 
el 14,8% siempre, y el 14,8% casi nunca. 
INTERPRETACIÓN 
La mayoría de los encuestados recuerdan  la marca con bastante frecuencia. De esta forma, 
se interpreta que aquellos encuestados recuerdan la marca de manera espontánea, los cuales 
como señala Thomas Smith en 1885, indica que el público es bombardeado constantemente 
por mensajes , logrando así recordad la marca con la mayor frecuencia posible, lo cual es 
parte de los objetivos planteados en la campaña publicitaria. 
 
REGRESIÓN LINEAL  
Para obtener los datos de la prueba de hipótesis, la cual acepta o rechaza la hipótesis nula, 
se procedió a ejecutar en el programa IBM SPSS Statistics 23 para confirmar la prueba de 
Regresión lineal. En esta prueba, verificamos si existe un bajo o alto grado de correlación 
entre ambas variables con sus respectivas dimensiones para luego ir descartando hipótesis y 
llegar a nuestras conclusiones.  
Cabe mencionar que debemos de considerar la siguiente tabla de decisión cuyos valores son: 
≥   >   <   ±: 
 
Si R es = 0 no existe correlación entre la variables 
Si 0.00 ≤  R <  ±0.20 existe correlación no significativa 
Si  ± 0.20 ≤  R <  ± 0.40 existe un correlación baja 
Si  ± 0.40 ≤  R <  ± 0.70 existe un correlación significativa 
Si  ± 0.70 ≤  R <  ± 1.00 existe un alto grado de correlación 
Si R = 1 existe una correlación perfecta positiva 
Si R = -1 existe una correlación perfecta negativa 
 
HIPÓTESIS GENERAL 
Siendo la hipótesis: 
Ho: El mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro, no 
influye en el posicionamiento de marca, en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio 
Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Aplicando la prueba de regresión lineal se obtuvo el siguiente resultado: 
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Tabla Nº 47 
Título: Resumen del modelo de regresión lineal 
 




de la estimación 
1 ,665a ,442 ,419 9,844 
a. Predictores: (Constante), SVMEN 
 
Se obtuvo que el valor de R es 0,665 lo que indica que existe una correlación significativa; 
de esta forma, podemos afirmar que el mensaje publicitario de la campaña “Prepago 
Chévere” de la empresa Claro, influye significativamente en el posicionamiento de marca, 
en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Hipótesis específicas  
Siendo la hipótesis: 
Ho: El mensaje de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro, no influye en el 
posicionamiento por atributos, en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor 
Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Aplicando la prueba de regresión lineal se obtuvo el siguiente resultado: 
Tabla Nº 48 
Título: Resumen del modelo de regresión lineal 
 




de la estimación 
1 ,510a ,260 ,230 2,923 
a. Predictores: (Constante), SMEN 
 
Se obtuvo que el valor de R es 0,510 lo que indica que existe una correlación significativa; 
de esta forma, podemos afirmar que el mensaje de la campaña “Prepago Chévere” de la 
empresa Claro, influye significativamente en el posicionamiento por atributos, en alumnos 






Siendo la hipótesis: 
Ho: El eslogan de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro, no influye en el 
posicionamiento por beneficios, en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor 
Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Aplicando la prueba de regresión lineal se obtuvo el siguiente resultado: 
Tabla Nº 49 
Título: Resumen del modelo de regresión lineal 
 




de la estimación 
1 ,396a ,157 ,123 5,078 
a. Predictores: (Constante), SESLOGAN 
 
Se obtuvo que el valor de R es 0,396 lo que indica que existe una correlación baja; de esta 
forma, podemos afirmar que el eslogan de la campaña “Prepago Chévere” de la empresa 
Claro, influye de forma baja en el posicionamiento por beneficios, en alumnos del 4º- 5º de 
secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Siendo la hipótesis: 
Ho: El canal de comunicación usado en la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro, 
no influye en notoriedad de marca, en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado 
Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Aplicando la prueba de regresión lineal se obtuvo el siguiente resultado: 
Tabla Nº 50 
Título: Resumen del modelo de regresión lineal 
 




de la estimación 
1 ,583a ,340 ,314 4,478 
a. Predictores: (Constante), SCANAL 
 
Se obtuvo que el valor de R es 0,583 lo que indica que existe una correlación significativa; 
de esta forma, podemos afirmar que el canal de comunicación usado en la campaña “Prepago 
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Chévere” de la empresa Claro, influye significativamente en la notoriedad de marca, en 
alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
IV. DISCUSIÓN 
La presente investigación tiene por título la “influencia del mensaje publicitario de la 
campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro en el posicionamiento de marca en 
alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018” y su 
objetivo general es explicar la influencia del mensaje publicitario de la campaña “Prepago 
Chévere” de la empresa Claro en el posicionamiento de marca en alumnos del 4º- 5º de 
secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. La hipótesis de 
investigación comprobada es que el mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” 
de la empresa Claro influye de manera significativa en el posicionamiento de marca en 
alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. De 
esta forma, aquellos resultados obtenidos en la investigación aceptan la postura que la 
concepción de un buen mensaje publicitario ayuda al posicionamiento de una determinada 
marca en una campaña publicitara, gracias a su construcción de información y brevedad, 
permanece en la mente del target, logrando así poder ser diferenciada dentro de un mercado 
y en relación a la competencia. En relación al diseño metodológico, la investigación tiene un 
enfoque cuantitativo de tipo de descriptivo - explicativo, no experimental - transversal. 
Dentro de los teóricos y teorías en las cuales está basada esta investigación, se cuenta con la 
teoría de la persuasión, la cual según Moya (1999), indica que los mensajes persuasivos 
tienen como objetivo cambiar la conducta del público objetivo o target; también, se usó la 
teoría de la frecuencia eficaz, la cual fue elaborada por Thomas Smith (1885), quien indica 
que la audiencia debe de estar expuesta frente al anuncio luego de un determinando número 
de veces para que se cumplan los objetivos establecidos por el anunciantes.  
Para Medrano (2015), los mensajes publicitarios reúnen ciertas características como el ser 
emitidos por una fuente confiable y el contenido que este pueda llevar a través de un canal 
de comunicación. De esta forma, aquella postura es reafirmada, debido a que al ser 
contrastada con los resultados de la investigación, se registra que al portar ciertos rasgos 
promocionales, estos son informados de manera clara y concisa, logrando así una 
asimilación positiva de datos por parte de los encuestados. Además, se identifica que aquel 
mensaje, influye de aquel posicionamiento por atributos que menciona De la Cruz y Su 
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(2016), donde el contenido recoge las características del producto o servicio y es convertido 
en información.  
Por otro lado, aquellos resultados son similares a los de De la Cruz y Su (2016), quienes 
consideran que el factor del atributo es aquel punto diferencial para el público; en la 
investigación, la características básicas es el precio para población. Por otro lado, aunque se 
haga una mención a aquel posicionamiento, existe uno que ha sido identificado gracias a la 
investigación que no cuenta con aquellas practicidades a comparación del posicionamiento 
por atributos, los beneficios. Los encuestados, al desconocer aquellos beneficios como los 
servicios adicionales no relacionan la campaña y tampoco tienen conocimiento de los 
mismos. 
Al ser rechazada la hipótesis nula específica y confirmar que el canal de comunicación usado 
en la campaña “Prepago Chévere” de la empresa Claro influye en la notoriedad de marca en 
alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. Se 
confirma la postura de Smith (1985), quien indica que el público debe estar expuesto una 
cierta cantidad de veces ante el mensaje para que este pueda captar el mensaje, logrando así 
un posicionamiento en la mente del público, donde la televisión es el medio de comunicación 
más usado por las marcas; por otro lado, como señala Medrano (2015) citando a otros autores 
como Morales, Moya y Gaviria, la elección de un canal de comunicación es aquel principal 
medio por el cual el público sabe de una determinada marca y se produce una notoriedad.  
En cuanto a los hallazgos de esta investigación, se identificó que eslogan usado por la 
campaña y el posicionamiento por beneficio no influye de una manera favorable, debido a 
que este no logra contextualizar aquellos beneficios que brinda la marca con el transcurrir 
del tiempo, determinando así una influencia mínima sobre la primera dimensión en la otra. 
Sin embargo, dentro de las dificultades que se presentaron dentro de la investigación 
científica, al no seleccionar una muestra o población más amplia, no es factible lograr tener 
unos resultados a gran escala, los cuales solo brindan una visión de lo que encuentra en 
grupos que cuenten las mismas características usadas en esta investigación, las cuales se 
manejan dentro de un mismo contexto o ambiente, en este caso, un centro educativo.  
De esta forma, este trabajo de investigación es importante debido a que toma a dos variables 
que no han sido relacionadas en anteriores trabajos de investigación. Además, ayudará a 
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fututos investigadores en la elaboración de materiales científicos basados en el ámbito de la 
publicidad. 
V. CONCLUSIONES 
De esta manera, en las siguientes líneas se expondrán las conclusiones que se han obtenido 
en base a la investigación científica, tomando en cuenta los objetivos generales y específicos 
que se establecieron al inicio del estudio:  
1. Se confirmó que el mensaje publicitario de la campaña “Prepago Chévere” de la 
empresa Claro, influye significativamente en el posicionamiento de marca, en 
alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Dicha influencia, se refleja a través del público, el cual conoce el servicio que Claro 
brinda antes de ser contratado, debido a que la información del mismo permanece en 
la mente del consumidor ocasionado por un eficaz proceso de comunicación.  
2. En cuento a la primera pregunta específica, se concluyó que el mensaje de la campaña 
“Prepago Chévere” de la empresa Claro, influye significativamente en el 
posicionamiento por atributos, en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio 
Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. Dicha influencia, se determina debido a que 
el mensaje cumple con los requisitos fundamentales, los cuales son informar, 
persuadir y logra ser recordado.  
3. Por otro lado, se identificó que el eslogan de la campaña “Prepago Chévere” de la 
empresa Claro, influye de forma baja en el posicionamiento por beneficios, en 
alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018. 
Dicha influencia, está reflejada en que la empresa Claro al implementar ciertos 
servicios adicionales relacionados a su servicio Prepago, no los informa de la mejor 
manera y estos no son conocidos por el público.  
4. Finalmente, se determinó que el canal de comunicación usado en la campaña 
“Prepago Chévere” de la empresa Claro, influye significativamente en la notoriedad 
de marca, en alumnos del 4º- 5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, 
Breña, 2018. Donde se identificó que el medio de preferencia por los encuestados 
debido a su alcance es la televisión, la cual gracias a su a su difusión y frecuencia de 
emisión, penetra en la mente del público, logrando persuadir al target, originando así 





De esta forma, finalizada esta investigación científica, se realizarán las siguientes 
recomendaciones para sean consideras en próximos estudios dedicados al ámbito de la 
comunicación y publicidad. 
Una buena concepción del mensaje, es decir el saber qué se dirá es fundamental para nuestro 
proceso de comunicación; el ser humano como animal social se ve en la necesidad de 
interactuar con otros y es importante saber cómo lo dice y a través de qué maneras este lo 
pude canalizar para así generar una buena retroalimentación.  
Es recomendable generar y seguir explorando investigaciones en relación al caso presentado, 
debido a que no se han encontrado los suficientes estudios donde se relacionan estas 
variables: además, es importante continuar con estas investigaciones debido a que de alguna 
u otro forma se amplía el conocimiento en relación a este campo.  
Se recomienda a la marca Claro, tener mayor consideración en aquellos beneficios que 
brinda, además de poder mencionarlos, mejorarlos en el tema informativo, debido a que en 
realidad son muchas las personas que desconocen estos servicios adicionales que esta marca 
brinda.  
Por último, es importante tener a consideración que el ciudadano o consumidor de a pie no 
recuerda a las marcas solo por su nombre o por cómo son catalogadas, sino estas son 
recordadas por todos aquellos atributos o beneficios que esta puede ofrecer a su público 
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Edad:                                                                                                    Sexo: 
Instrucciones: Marque con una (X) 
ENCUESTA: “La influencia del mensaje publicitario de la campaña “Prepago 
Chévere” de la empresa Claro, en el posicionamiento de marca, en alumnos del 4º- 
5º de secundaria del Colegio Privado Sor Ángela Lecca, Breña, 2018” 
Responda las siguientes preguntas: 
1. ¿Considera que los mensajes de la campaña “Prepago Chévere” es claro e 
informativo? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
2. ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” describe el servicio 
Prepago de Claro? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
3. ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” informa las promociones 
que ofrece el servicio Prepago de Claro? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
4. ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tiene un carácter 
promocional? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
5. ¿Consideras que la brevedad de la frase “Prepago chévere” capta la 
atención?   
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
6. ¿Consideras que la frase “Prepago Chévere” es fácil de recordar? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
7. ¿Con qué frecuencia recuerdas la frase “Prepago Chévere”? 
a) Nunca  b) Casi nunca     c) Usualmente     d) Casi siempre      
e) Siempre 
8. ¿Consideradas que la frase “Prepago Chévere es llamativa? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
9. ¿La frase “Prepago Chévere” llamó tu atención? 
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a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
10. ¿Considera que la publicidad emitida en televisión fue relevante para el 
conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
11. ¿Considera que la publicidad emitida en radio fue relevante para el 
conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
12. ¿Considera que la publicidad emitida en los periódicos y revistas fue 
relevante para el conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
13. ¿Considera que la publicidad emitida en las redes sociales fue relevante 
para el conocimiento de la campaña “Prepago Chévere”? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
14. ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 
emitida en televisión? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
15. ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 
emitida en radio? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
16. ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 
emitida en periódicos y revistas? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
17. ¿Consideras que la campaña “Prepago Chévere” tuvo mayor alcance al ser 
emitida en las redes sociales? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
18. ¿Con qué frecuencia vio publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en 
televisión? 
a) Nunca  b) Casi nunca     c) Usualmente     d) Casi siempre      
e) Siempre 
19. ¿Con qué frecuencia escuchó publicidad de la campaña “Prepago 
Chévere” en radio? 




20. ¿Con qué frecuencia leyó publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en 
periódicos y revistas? 
a) Nunca  b) Casi nunca     c) Usualmente     d) Casi siempre      
e) Siempre 
21. ¿Con qué frecuencia vio publicidad de la campaña “Prepago Chévere” en 
las redes sociales? 
a) Nunca  b) Casi nunca     c) Usualmente     d) Casi siempre      
e) Siempre 
22. ¿Sueles optar por el servicio de Claro por las promociones que brinda? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
23. ¿Consideras que las promociones que brinda Claro se han hecho pensando 
en ti? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
24. ¿Consideras que el servicio de Claro tiene buena señal para realizar 
llamadas? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
25. ¿Consideras que el servicio de Claro tiene la mejor señal de internet? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
26. ¿Cuándo optas por Claro crees que puedas tener algún problema o 
contratiempo en el servicio que ofrece? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
27. ¿Consideras que las promociones que ofrece la campaña “Prepago 
Chévere” tienen precios accesibles? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
28. ¿Consideras que el servicio de telefonía fija y móvil de Claro es mejor que 
el de la competencia? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
29. ¿Consideras que el servicio de cable de Claro hogar es mejor que el de la 
competencia? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
30. ¿Consideras que el servicio de internet de Claro hogar es mejor que el de la 
competencia? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
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31. ¿Consideras que la empresa de Claro brinda un buen servicio en Claro 
Música? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
 
32. ¿Consideras que la empresa de Claro brinda un buen servicio en Claro 
Video? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
33. ¿Consideras que la marca Claro es más innovadora a comparación de su 
competencia? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
34. ¿Consideras que Claro tiene mayor tecnología dedicada a las 
telecomunicaciones a comparación de su competencia?   
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
35. ¿Claro es la primera marca de operadores móviles que se te viene a la 
mente?  
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
36. ¿Claro es tu primera opción a la hora de optar por un servicio móvil? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
37. ¿Recomendarías el servicio de Claro como primera opción? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
38. ¿Reconoces la marca Claro al escuchar la frase “Prepago Chévere”? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
39. ¿Reconoces los lentes usados en la campaña “Prepago Chévere”? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
40. ¿Recuerdas alguna publicidad de la campaña “Prepago Chévere”?  
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
41. ¿Recuerdas la marca Claro cuando se menciona la frase “Prepago 
Chévere”? 
a) Totalmente desacuerdo     b) Desacuerdo     c) Ni de acuerdo – ni en 
desacuerdo     d) De acuerdo     e) Totalmente de acuerdo  
42. ¿Con qué frecuencia recuerdas la marca Claro? 




























































































ANEXO Nº 5 
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